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A todos nos,
seres mortais,
dedico estas reflexdes.
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Essa cova em que estas,
com palmos medida,

é a cota menor

gue tiraste em vida.

E de bom tamanho,
nem largo nem fundo,
é a parte que te cabe
neste latifindio.

Jodo Cabral de Melo Neto
(Morte e Vida Severina)



RESUMO

Esta tese versa sobre os efeitos de negativacdo e positivacdo dos sentidos de morte no
contexto da sociedade contemporanea ocidental, cujo funcionamento discursivo aponta para
sentidos paradoxais. Tomando como arcabouco teérico norteador a Andlise do Discurso (AD)
fundada por Michel Pécheux, buscou-se compreender, a partir da analise de enunciados
verbais e imagéticos, como ocorre o processo de apropriacdo e significacdo da morte como
uma mercadoria na sociedade capitalista. O corpus desta pesquisa é heterogéneo e se constitui
de materialidades como pecas publicitérias, recortes de sites jornalisticos e de empresas
funerarias. Desse material, foram extraidas sequéncias discursivas para analisa-las conforme
as condicBes socio-histéricas em que foram produzidas. Para tanto, foram mobilizadas
categorias tedricas da AD, como formacgdes imaginarias, condicdes de producdo,
interdiscurso, formacao discursiva e formacdo ideoldgica, bem como dispositivos analiticos
advindos dos campos da Histéria, Antropologia, Sociologia, Filosofia e Teoria da
Comunicacdo, no que diz respeito as areas de Jornalismo, Publicidade e Propaganda. Foi
possivel compreender que na cultura ocidental contemporanea criou-se todo um espectro de
temor em relagdo a morte, fazendo circular os sentidos de medo e morbidez (efeitos de
negativacdo). Houve também um incremento no mercado funerario, de modo que novos
campos de investimentos fossem gerados, possibilitando o surgimento de novas
discursividades, o que fez aflorar, paradoxalmente, sentidos outros de morte positivada. Na
formacdo social capitalista, as préaticas ideoldgicas parecem desafiar essa esfera tida como
“indiscutivel” e “indesejavel”, transformando a morte em mercadoria pela mediacdo dos
discursos jornalistico, publicitario e empresarial. Ao recorrer ao humor e & banalizagdo do
tema, a publicidade empresarial se utiliza de ja-ditos metaforizados no universo social,
reconfigurando novos sentidos, e, sobretudo, reforcando praticas sociais de consumo nos
sujeitos. A partir das leituras, discussdes e andlises realizadas, foi possivel compreender,
dentre outros aspectos, que os sentidos de vida e de morte sdo oriundos das praticas dos
sujeitos em dado sistema socioecondmico, sendo a morte reificada no capitalismo,
objetivando o discurso da morte-mercadoria.

Palavras-chave: Discurso. Morte. Morte-mercadoria. ldeologia. Capitalismo.



RESUMEM

Esta tesis versa sobre los efectos de negatividad y positividad de los sentidos de muertes en el
contexto de la sociedad contemporanea occidental, cuyo funcionamiento discursivo apunta
para sentidos paradojas. Basandose en el marco tedrico que nortea el Analisis de Discurso
(AD) fundada por Michel Pécheux, se buscé6 comprender, a partir de analisis de enunciados
verbales e imagéticos, como ocurre el proceso de apropiacion y significacion de la muerte
como una mercancia en la sociedad capitalista. EI corpus de este trabajo es heterogéneo y se
constituye de materialidades como piezas publicitarias, recortes de sitios periodicos y de
empresas funerarias. De ese material, fueron extraidas secuencias para analizarlas de acuerdo
con las condiciones socio-historicas en que fueron producidas. Para tanto fueron movilizadas
categorias tedricas de AD, como formaciones imaginarias, condiciones de produccion,
interdiscurso, formacién discursiva y formacion ideoldgica, bien como dispositivos analiticos
advenidos de los campos de la Historia, Antropologia, Sociologia, Filosofia y Teoria de la
Comunicacidn, con respecto a las areas de Periodismo, Publicidad y Propaganda. Fue posible
comprender que en la cultura occidental contemporanea se crié un espectro de temor en
relacion a la muerte, haciendo circular los sentidos de miedo y morbo (efectos de
negatividad). Hubo también un incremento en el mercado funerario, de modo que nuevos
campos de investidura fueran generados, posibilitando el surgimiento de nuevas
discursividades, lo que hizo aflorar, paraddjicamente, sentidos otros de muerte positivada. En
la formacion social capitalista las practicas ideoldgicas parecen desafiar ese universo tenido
como “indiscutible” e “indeseable”, transformando la muerte en mercancia por la mediacion
de los discursos periodistico, publicitario y empresarial. Recurriendo al humor y a la
banalizacién del tema, la publicidad empresarial se utiliza de ya-dichos metaforizados en el
universo social, reconfigurando nuevos sentidos, y, sobretodo reforzando en los sujetos
précticas sociales de consumo. A partir de las lecturas, discusiones y analisis realizados, fue
posible comprender, entre otros aspectos, que los sentidos de vida y de muerte son oriundos
de précticas de sujetos en determinado sistema socioeconémico, siendo la muerte objetivada
en el capitalismo, transformandose discursivamente en muerte mercancia.

Palabras-llave: Discurso. Muerte. Muerte-mercancia. Ideologia. Capitalismo.



ABSTRACT

This dissertation is about the effects of negativization and positivization meanings of death in
the context of a contemporary western society, which discoursive function leads to paradoxal
meanings. Having as a theoretical support the Discourse Analysis (DA) founded by Micheal
Pecheaux, we aimed at understanding, through verbal and imagery utterances, how the
process of appropriation and meanings of death occurs as a commaodity in a capitalist society.
The corpus of this research is heterogeneous and it is built by materialities of advertising
material, pieces of journalistic websites and of funeral home entreprises. From these material,
it was extracted discursive sequences to be analysed according to social and historical
contexts in which they were produced. For this purpose, we used DA theory categories, such
as imaginary formations, production conditions, interdiscourse, discoursive formation and
ideological formation, as well as analitical devices from History, Sociology, Philosophy, and
Communication Theory, in relation to fields of Journalism, Publicity and Advertisement. We
understood that in a contemporary western society it was created a fear of death, circulating
senses of fear and morbidity (negativation effects). There was also an increasing in the funeral
business, new fields of investment were created, in a way that it was possible to appear new
discursivities, what made blossom, paradoxically, other meanings of positivized death. In a
capitalist social formation, ideological practices seem to dare this sphere taken as
“unquestionable”and “undesirable”, changing death into a commodity through the mediation
of journalism, publicity and business discourses. Turning to humor and to the trivialization of
the theme, advertising corporate uses metaphorized sayings in the social universe,
reconfiguring new meanings and mostly, reinforcing amongst people the social practices of
consumption. Through readings, discussions and analyses, it was possible to understand,
among others aspects, that life and death meanings come from the subjects practices in a
specific social and economical system, and death has been reified in the capitalism,
transforming itself discoursively in a death-commodity.

Key words: Discourse. Death. Death-commaodity. Ideology. Capitalism.
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1 INTRODUCAO

A andlise de discurso, tal como ela se desenvolve
atualmente [...] se da precisamente como objeto
explicitar e descrever montagens, arranjos sécio-
historicos de constelagBes de enunciados.

Pécheux ([1988] 2008, p. 60)

A temética da morte ainda tem sido tratada como um enigma tanto pelas sociedades
industrializadas contemporaneas como entre as culturas ocidentais que as antecederam. Se ha
algo que pode ser dito com relativa seguranca em relacdo a morte é que ela se configura como
uma problematica sem proximidade de equacionamento, pois muitos sdo 0s questionamentos a
esse respeito e poucas as vias de resposta que nao se enveredam pelo caminho do dogmatismo.
Quando se trata deste tema, ndo ha respostas prontas e acabadas, mas sentidos que circulam no
cotidiano dos sujeitos trazendo efeitos discursivos de positivacao e negativacao.

Para Ribeiro (2008), a cultura ocidental, influenciada pelo pensamento religioso
moderno, comunga da visdo de morte como algo aterrorizante. Outros tedricos como Aries
(2000; 2010), Baudrillard (1996), Rodrigues (2011), Chiavenato (1998) e Mannonni (1995)
observaram que o Ocidente contemporaneo se apropriou da morte de modo selvagem,
escamoteando e reificando a finitude humana. Assim, portanto, o discurso sobre a morte nas
relacBes sociais contemporaneas sofre o efeito da negativacdo, ou seja, a morte é posta como
algo negativo, instancia violenta que tira do ser a possibilidade de realizar-se, além de
provocar os sentidos de perda, tristeza, sofrimento e medo, dentre outros.

Muitas vezes, para evitar mencionar a palavra “morte”, 0s sujeitos recorrem a
eufemismos como “Dormiu o sono profundo”, “Foi morar com Deus” ou “Ele/Ela
descansou”, ditos pré-construidos circulantes no meio social*. O efeito de negativacdo se
apresenta nesta discursividade ndo apenas nos enunciados — via utilizacdo de eufemismos
para comunicar a morte de alguém — ou na ocultagdo de tudo o que se relacione a morte,
poupando, por exemplo, o moribundo de saber da gravidade de sua doenca, mas também a

partir de outras praticas sociais como a ado¢ao de mecanismos de “prorrogacdo” do tempo de

! Vale mencionar que a morte de Michel Pécheux, conhecido como o “pai” da Analise do Discurso francesa, é
comumente citada como “desaparecimento”. Os proprios pesquisadores da area tém dificuldade em informar
sobre o suicidio do fildsofo, exemplo disso pode ser constatado num fragmento do artigo de Courtine (2007, p.
26) em que o autor se refere a morte de Pécheux como "desaparicdo".
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vida pela medicina, a ndo aceitacdo da velhice, a criogenia (congelamento do corpo morto
para “ressuscitad-lo” mais a frente), dentre outras iniciativas.

Em contrapartida, mediado pela estética da mercadoria, 0 discurso sobre a morte
também aparece com ares de positividade (simulacro de positivacdo). Ele é trabalhado na
publicidade funeréaria capitalista para vender aos pretensos sujeitos consumidores a imagem
de produtos e servicos “extremamente necessarios” para o funeral, quando na realidade o
valor de uso das mercadorias se configura como um atrativo, uma “isca” no dizer de Haug
(1997, p. 25), para a perpetuacao do lucro por empresas funerarias.

Neste aspecto, pontuamos néo ser esta uma tese sobre a morte em si, embora tenhamos
sentido a necessidade de discorrer sobre o assunto para compreender as discursividades e,
consequentemente, fundamentar as analises. Na realidade, trata-se de uma tese sobre o
discurso acerca da morte-mercadoria e seus efeitos de sentido na sociedade contemporanea,
sendo o conceito de morte-mercadoria uma formulagdo nossa. Ele abarca o entendimento de
que o sistema capitalista de producdo se apropria da ideia de morte para ressignifica-la e
transforma-la em objeto de consumo. Morte-mercadoria € uma categoria que expressa 0
processo de rentabilizacdo da finitude humana materializado nas praticas discursivas de
divulgacdo e comercializacdo de produtos e servicos administrados por empresas do segmento
funerario.

O que fez despertar nosso olhar para essa tematica foi o fato de ver circular na
contemporaneidade tantas discursividades sobre o “mercado do luto”, por acompanhar a
crescente producdo de material publicitario pondo a venda objetos relacionados a morte. O
aumento do investimento no mercado funerario ainda vem nos causando inquietacdo e
provocando alguns questionamentos a respeito, uma vez que a expectativa de vida da
populacdo tem crescido nos ultimos anos. Seria esse um dos motivos do aumento da
guantidade de planos funerais e cemitérios? A sociedade estaria “morrendo menos”, dai a
necessidade de alavancar o crescimento da industria da morte — tendo em vista que mais
pessoas vivendo mais, paga-se mais também, ou seria ainda um campo no qual o capitalismo
“demorou” para enxergar tamanha lucratividade? Muitos sdo 0s questionamentos a respeito
desse tema que, para alguns, soa um tanto morbido, mas cujo sentido de morbidez esconde
outros interesses e praticas materiais e ideologicas.

Ao observarmos o recorrente atravessamento da ideologia capitalista na abordagem da
morte por empresas, buscamos compreender esse fenbmeno discursivo que comporta as

dimensGes social, historica e ideoldgica das praticas dos sujeitos. Desse modo, analisamos o
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discurso da mercantilizacdo da morte a partir de dizeres oriundos da publicidade funeréria,
tomando como arcabouco teérico norteador a Anélise do Discurso (AD) pecheutiana.

Desde 2010, quando da elaboracdo do projeto que redundou nesta tese, coletamos
materiais sobre 0 mercado da morte no Brasil e, sobretudo, em Alagoas, onde concentramos
as observagdes. Mais a frente, sentimos a necessidade de ampliacdo do nosso corpus com
producdes de outros paises, dada a constante circulacdo de novas materialidades discursivas
sobre o tema. Diante de tantas producdes dos mais variados géneros discursivos, duas
questdes de cunho metodoldgico nos puseram a refletir: quais procedimentos adotar para
selecionar as materialidades discursivas para analise, e como extrair sequéncias de um campo
discursivo de referéncia? Recorremos, entdo, aos estudos sobre corpus em Analise do
Discurso a partir de Pécheux (2010), Courtine (2009; 2006), Guilhaumou e Maldidier (2010),
Magalhaes e Silva Sobrinho (2014), Sargentini (2014), além de outras reflexdes, e iniciamos a
construcao de nosso corpus para anélise?.

No campo da AD, existe uma diferenca entre corpus experimental e de arquivo. O
primeiro € resultado das respostas obtidas através da utilizacdo de instrumentos de coleta de
dados como entrevista, questionario, formulario, pesquisa exploratoria e outros mecanismos de
recolhimento de informagdes. Um corpus empirico mantém relacdo direta com as condicGes de
producdo do discurso, pois é constituido a partir do recorte de aspectos que correspondem a um
dado momento histérico. As condicGes de producdo do discurso funcionam como uma espécie
de funil, filtrando as sequéncias de um “universal de discurso” para um campo discursivo de
referéncia ou um campo discursivo restrito, como salienta Indursky (1997).

Quanto ao arquivo, sua constituicdo ocorre a partir de documentos relacionados a um
dado assunto, ou mais precisamente, como assinala Pécheux (2010, p. 51), trata-se de um
“[...] ‘campo de documentos pertinentes e disponiveis sobre uma mesma questdao’”. Sobre
isso, corroboram Guilhaumou e Maldidier (2010, p. 162): “[...] arquivo ndo é um simples
documento no qual se encontram referéncias; ele permite uma leitura que traz a tona
dispositivos e configuragdes significantes”.

Considerando essa especificidade do arquivo enquanto espaco de organizacdo e
moveéncia de sentidos num dado campo, assim como a nogdo de percurso temético no
arquivo, entendido como um trajeto que se realiza em um ou mais arquivos para composi¢ao

do corpus (NUNES, 2008), iniciamos a operacdo de construcdo de nosso corpus. A partir de

2 Vale ressaltar que néo ha consenso quanto a compreensdo do que seja corpus nem como deva ser trabalhado
dentro das ciéncias da linguagem, sobretudo entre estudiosos da Linguistica e da Analise do Discurso. De
antemdo, poderiamos antecipar que a visao e a construgdo de um corpus estdo relacionadas ao posicionamento
tedrico do analista e aos objetivos da pesquisa.
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temas como morte no ocidente e no capitalismo contemporaneo, compomos nosso arquivo
com materialidades heterogéneas, sendo as sequéncias discursivas extraidas de pecas
publicitarias, sites jornalisticos e empresariais funerarios.

O arquivo nunca se exaure nele mesmo, pois é processual, estando sujeito a recorrentes
transformacg6es; ndo é dado a priori, por isso ndo existe um modelo a ser seguido. O processo
de constituicdo do corpus ndo segue critérios empiricos, mas teoricos, resultando, portanto, dos
gestos de leitura, interpretacdo e compreensdo do objeto por parte do analista (ORLANDI,
2007a). Levando isso em consideracdo, extraimos materialidades imagéticas e sequéncias
discursivas das pegas de comunicagdo do Grupo Parque das Flores de Alagoas (entre as pecas,
anuncios em outdoors, outbus, tabelas de precos e panfletos), bem como sentimos a necessidade
de trazer materialidades discursivas de outros arquivos para ampliar nosso olhar sobre o objeto e
melhor compreender a existéncia e funcionamento da morte-mercadoria.

Coletamos o material publicitario disponibilizado pelas empresas que compdem o
grupo alagoano Parque das Flores, bem como outras producdes que com ele dialogaram no
periodo de 2010 a 2015, momento em que 0 grupo empresarial investiu macicamente em
propagandas comerciais. No entanto, o boom dos planos assistenciais funerarios em Alagoas
ocorreu no inicio dos anos 2000, com a introducdo e divulgagdo do plano assistencial Previda®
no mercado, o que fez ampliar as vendas de servigos e produtos mortuarios e estimular o
interesse por mercadorias dessa natureza.

Compreendendo que um “[...] arquivo, qualquer que seja ele, é o resultado de préaticas
socio-historicas, e por isso passivel de silenciamentos conscientes e de equivocos
inconscientes por parte dos sujeitos que o elaboram e o0 organizam”, como ponderam
Magalhées e Sobrinho (2014, p. 125), entendemos que a constituicdo do arquivo nao é neutra,
pois coloca em jogo gestos de interpretacdo que implicam processos de selecdo e excluséo.

Assim, maior parte das sequéncias discursivas foram extraidas de imagens, as quais
também trouxemos para analise, considerando aspectos como disposicdo dos elementos
gréficos, cromatografia (sentido das cores) e perfis dos testemunhais (personagens que
aparecem nas pecas publicitérias). Coletamos 40 imagens (materialidades discursivas)

distribuidas entre tabelas, pegas publicitarias, calendarios e paginas de internet. Como salienta

® Plano assistencial funeral administrado pela empresa Prevparq — integrante do conglomerado Parque das Flores
—, instituida em 2004. O funcionamento ocorre a partir da venda dos produtos e servigos funerais (assessoria
para formalidades do dbito, capela na central de velorios, higienizacdo do corpo, vestes, ornamentacao, dentre
outros). O pagamento é efetuado em carné, cujos valores sdo fixados conforme o tipo de plano (prata ou
bronze). A denominagdo do plano Previda ja indica os efeitos semantico-discursivos da negativacao e
mercantilizacdo da morte na sociedade contemporanea. Como se trata de um plano funeréario, a nomenclatura
poderia ser Pré-Morte, mas para torna-lo vendavel, troca-se a palavra morte por vida, o que garante um sentido
aceito socialmente.
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Sargentini (2014, p. 27), durante muito tempo as imagens eram tomadas apenas como
ilustracdo, cabendo ao texto escrito a materialidade do arquivo. Atualmente, os analistas de
discurso reconhecem que o “[...] enunciado-imagem deve ser al¢cado de sua simples figuracédo
para se tornar arquivo”.

Em virtude da complexidade dessa abordagem e para uma melhor compreenséo dos
efeitos de sentido possibilitados pela anélise de nosso objeto (os discursos jornalistico,
publicitario e empresarial acerca da morte), fizemos uma interlocucdo com outras areas do
conhecimento, a exemplo da Antropologia, Historia, Sociologia e da Teoria da Comunicacéo,
no que se relaciona aos campos do Jornalismo, da Publicidade e Propaganda.

Para a AD, a lingua ndo é autdbnoma, a historia é afetada pelo simbdlico e o sujeito é
constituido pelo inconsciente e pela ideologia (ORLANDI, 2007a). Esses sdo alguns dos
pressupostos para a compreensdo do discurso engquanto estudo que resulta da confluéncia e
contradicdo entre estas trés areas do conhecimento: Linguistica, Marxismo e Psicanalise. A
partir da Andlise do Discurso — disciplina que atua no entremeio desses campos
epistemoldgicos — é possivel problematizar a leitura e a interpretacdo, de modo a questionar a
constituicdo do sujeito e a transparéncia da linguagem e compreender a producdo dos efeitos
de sentido nas préticas historicas.

Os sentidos mudam conforme a posicao socioideoldgica do sujeito, de acordo com as
condicBGes em que foram produzidos. Nesse aspecto, a lingua possui uma autonomia relativa,
pois é necessario que se inscreva na historia para significar. Os dizeres ganham significacdo a
partir do confronto com outros ditos, sejam ou ndo da mesma Formacdo Discursiva (FD).
Entendemos a FD como o lugar onde os sentidos séo constituidos, lugar esse afetado pelo
“todo complexo das formagdes ideologicas™, que determina o que € ou ndo é possivel dizer
em determinada situacdo social (PECHEUX, 1997b). E um campo discursivo de irrupcdo de
sentidos que se transformam na medida em que o contexto enunciativo também se modifica
na conjuntura socio-historica.

Ao defendermos que os dizeres carregam um teor ideoldgico, estamos reafirmando a
importancia de serem consideradas as condi¢cBes de producdo do discurso, as quais, em
sentido lato, podem ser entendidas como as circunstancias historico-sociais que, aliadas as
praticas dos sujeitos, possibilitam a construcdo dos sentidos. Em sintese, a AD mobiliza as

condicdes de producdo, pensando-as como um constructo discursivo alicercado na
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objetividade das praticas sociais, em contraposicao ao idealismo politico-filos6fico de teorias

4 de sentidos.

que pensam seu objeto enquanto um “espaco estabilizado

E o real que determina as relacdes sociais, € ndo o pensamento desprendido de sua base
histérica®. Assim também funcionam as visdes reproduzidas acerca da morte: a concepgéo dela
como magnitude, castigo divino, passagem ou ainda qualquer outra ideia resulta da forma como
é organizado determinado grupo social. Essas abordagens resultam de uma construcdo social
acerca do tema, das relacOes estabelecidas entre os homens, pois suas praticas se convertem
ideologicamente em crencas e valores que séo disseminados através das culturas.

Bakhtin/VVoloshinov (2009, p. 42) afirma: “As palavras séo tecidas a partir de uma
multiddo de fios ideoldgicos e servem de trama a todas as relagdes sociais em todos 0s
dominios”. Nesse aspecto, o discurso — que ndo é palavra, nem pode ser confundido com
retorica, mas esta presente nessas manifestacdes verbais — pode ser compreendido como um
objeto socioideoldgico que possibilita uma multiplicidade de sentidos (mas ndo qualquer
sentido), tendo em vista o carater de heterogeneidade que o permeia e as condi¢Bes sOcio-
historicas de sua producao.

Considerando os aspectos ideoldgicos dos sentidos de negativacdo (cultura ocidental
de afastamento da morte, pondo-a como algo negativo) e simulacdo de positividade
(estetizacdo da morte-mercadoria para torna-la vendavel), distribuimos as secfes da seguinte
forma: apds este texto de introducdo ao tema, apresentamos na segunda secdo as condicBes
amplas de producéo dos discursos sobre a morte, trazendo um registro da historia da morte no
Ocidente a partir da contribuicdo de historiadores, socidlogos, filésofos e antrop6logos, sem
desconsiderar que mesmo na sociedade ocidental ha variacBes de representacfes, imaginarios
e atitudes acerca do morrer humano®.

Antes fizemos um contraponto entre 0 que determina os seres animal e social,
mostrando que o homem é o Unico ser que tem consciéncia, sobretudo de sua morte. Essa

consciéncia de sua finitude fez com que, desde os primdérdios, 0s humanos organizassem rituais

* Referimo-nos as ciéncias que lidam com o que Pécheux (2008) denominou de “espagos logicamente
estabilizados”. Sdo aqueles dominios nos quais o objeto é visto como transparente, sem necessidade de
“disseca-10”, pois ele ¢é tido como obviedade.

> Sobre a concretude do real, Pécheux (2008) alertou a respeito do perigo de pensar as ideias como anteriores &
linguagem. Ao fazer uma analogia com uma doenca contagiosa, ele lembra que ndo €é preciso ter uma intuicdo
do tifo, por exemplo, para saber que a doenca existe. Inevitavelmente, o sujeito podera ser acometido pelos
micro-organismos causadores da enfermidade mesmo sem saber do que se trata. Assim, € o real que determina
as relaces sociais, ndo as ideias.

® Como destaca Reis (1991), as praticas ocidentais diante da morte n4o estdo separadas de processos historicos
mais amplos. Nesse aspecto, cada regido cultural teve uma cronologia prépria de mudancgas: da Idade Média
em diante, por exemplo, predominou na Franca um ideal de morte proprio do catolicismo; enquanto que a
Inglaterra sofreu mais incisivamente as consequéncias da Reforma Protestante.
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e celebragcbes em homenagem aos que se foram. “Ndo existe praticamente nenhum grupo
arcaico, por mais ‘primitivo’ que seja, que abandone seus mortos ou que abandone seus ritos”,
ressalta Morin (1976, p. 25). Abordamos a significacdo dos ritos funerarios, a simbologia de
alguns elementos naturais utilizados nesses rituais e a representacdo do luto. Também
indicamos de que forma a sociedade brasileira lida com a morte e os mortos, trazendo os
conceitos de sociedades individualistas e de relacionais propostas por DaMatta (1997).

Além de historicizar as principais praticas do homem ocidental diante da morte,
discorremos sobre a mudangas na funcdo de um instrumento que, atualmente, cumpre apenas
0 papel de transferir riquezas entre 0s viventes: o testamento. Apresentamos como, no
decorrer da historia, foram produzidos diferentes efeitos de sentido sobre ele. De mero ato de
direito privado destinado a regulamentar a partilha de bens, na Roma antiga, passou a ser visto
como “contrato de salvacdo”, na Idade Média, e, na contemporaneidade, ressignifica a sua
funcéo original.

A negativacgdo que a sociedade ocidental impde sobre a morte € outra discussao trazida
na segunda secdo. Esse processo se desenvolve a partir de varias instancias, dentre elas o
discurso da medicalizacdo, o qual toma o moribundo como um ser passivo, isolado da vida
social, aguardando que médicos decidam se deverdo contar ao paciente sobre seu estado, se
irdo tentar prolongar a vida com medicamentos especificos.

O isolamento dos moribundos é comum dentro dos hospitais, esse € um dos aspectos
do processo de medicalizacdo’. Inconscientemente, sujeitos agem de modo a ndo querer se
aproximar do moribundo, porque os moribundos remetem a proximidade real da morte,
assunto tido como inconveniente. A morte do outro faz lembrar nossa propria morte, o que se
intenta evitar. Isolando os agonizantes em hospitais, a sociedade do consumo cumpre seu
mister: fazer com que 0s vivos aproveitem a vida e gozem dos bens que ela oferece,
cultivando a imagem de eterna felicidade sem que haja tempo para pensar num dos aspectos
da existéncia material, a efemeridade.

O prolongamento da vida inclui o banimento da morte, questdo que, de certo modo,
também se relaciona & negacdo da velhice. Ao mesmo tempo em que a sociedade “valoriza”
os idosos, impelindo-os a comprar, afasta-os da vida social, decretando aposentadoria

compulséria por ndo serem mais tidos como Uteis ao mercado de trabalho. E esse o paradoxo

” Entendemos por medicalizagdo da morte esse processo de individualizagdo do morrer que se iniciou no final do
século XIX, no qual “[...] a morte — deixando de ser uma daquelas cerimonias brilhantes da qual participavam
os individuos, a familia, o grupo, quase a sociedade inteira — tornou-se, ao contrario, aquilo que se esconde; ela
se tornou a coisa mais privada e mais vergonhosa [...]” (FOUCAULT, 2005, p. 295). Tal processo ganha
contornos mais expressivos no contexto atual, sobretudo nas sociedades mais desenvolvidas sob o viés
econdmico.
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da velhice que discutimos ao longo do texto e que incide no processo discursivo de
negativacéo da morte.

A medicina moderna se especializa na criacdo de técnicas de retardamento do
envelhecimento ao supervalorizar a aparéncia, de modo a estimular o consumo de objetos
produzidos pela industria da beleza. Sobre essa problematica, Kubler-Ross (2008, p. 15)
questiona: “O que acontece num campo da medicina em evolugdo em que nos perguntamos se
ela continuara sendo uma profiss@o humanitaria e respeitada ou uma nova mas despersonalizada
ciéncia, cuja finalidade é prolongar a vida em vez de mitigar o sofrimento humano?”. Esse é o
questionamento que também podemos fazer para compreender as raz6es de uma ciéncia médica
tdo focada nas questdes estéticas e cada vez mais distante das causas humanas.

Encerramos a segunda secdo com o discurso do sensacionalismo midiatico em torno da
morte nos campos real e virtual. A midia espetaculariza os fatos, mas paradoxalmente se porta
como mais uma instancia de banimento da morte. Justificamos: encher os noticiarios de
informacdes sobre calamidades, guerras, assassinatos, destruicdes, dentre outras ocorréncias, é
tipico do discurso jornalistico sensacionalista. A morte de um sujeito comum néo é objeto de
interesse da grande midia, mas sim a morte em massa ou a de famosos (artistas, politicos, chefes
religiosos), aquelas que possibilitam audiéncia, que vendem noticia®. Cria-se, entdo, a imagem da
morte como algo violento, a ceifeira que tira do homem a oportunidade de continuar desfrutando
dos prazeres da vida. Essa é a morte negativada no discurso midiatico sensacionalista.

Na terceira secdo, procuramos expor de que maneira a morte se transforma
discursivamente em objeto de consumo. Para tanto, procuramos compreender o conceito de
mercadoria langado por Marx em O Capital (2011), estabelecendo um paralelo com tal
definicio. Ao nos apoiarmos no materialismo historico-dialético, propusemos uma
compreensdo de morte ancorada na realidade objetiva. Nosso esfor¢o foi o de compreender a
morte como instancia apropriada pelo modo de producdo capitalista para geragéo de lucro.

Discorrermos via Marx (2011), Haug (1997), Harvey (2011) e Paniago (2011) sobre
capital, mercadoria, valor de uso e de troca, fetiche, além de outras reflexdes relacionadas, e

apresentamos 0 conceito de morte-mercadoria, analisando materialidades discursivas, dentre

¥ No dia 24 de junho de 2015, noticiarios brasileiros dedicaram amplo espaco & cobertura da morte do cantor
Cristiano Araljo, vitima de acidente automobilistico ocorrido em Goias/GO, tendo as Tvs modificado e
interrompido sua programacao para veicular flashes ao vivo do velério e enterro. Desconhecido por uma parte
do publico e idolatrado pelo segmento da cultura de massa, seu nome virou principal assunto em redes sociais e
nas rodas de conversas, dada a supervalorizagdo da morte do artista pelos veiculos midiaticos. Para uma
compreensdo maior acerca do funcionamento do discurso jornalistico em torno da morte pela midia, sugerimos
a leitura da dissertacdo de Tenreiro (2005), a qual analisa os aspectos materiais de coberturas jornalisticas a
respeito da morte de Mario Covas, e a tese de Negrini (2010) sobre a espetacularizacdo das noticias de morte
pelos telejornais brasileiros.
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elas a comercializagdo de caix0es em supermercados e a de calendarios erético-funebres, dois
acontecimentos discursivos contemporaneos em torno da morte. Em seguida, abordamos, na
I6gica capitalista, as sutilezas do discurso publicitario e suas formas de interpelacdo ideoldgica.

O capitalismo se apodera da morte, convertendo-a em mercadoria; e isso o faz
mediado pelo discurso publicitario-empresarial, através do funcionamento ideoldgico, que
cria evidéncias, de modo que as ideias dominantes sejam naturalizadas e o carater material do
sentido de que fala Pécheux (1997b) seja ocultado. Em Pécheux (1997b, p. 31-32), lemos que
“[...] a evidéncia diz: as palavras tém um sentido porque tém um sentido, e 0s sujeitos sdo
sujeitos porque sdo sujeitos”, sem que haja, aparentemente, abertura para qualquer
contestacdo. A ideologia dominante reproduz essa ilusdo de transparéncia da linguagem, de
modo a velar outras possibilidades de sentido.

Na sociabilidade atual, os interesses convergem para tudo aquilo que possa oferecer
lucro, e, assim, empresas se apropriam da morte para vender servigos e produtos, de maneira a
expandir os dominios do capital. Desse modo, na quarta se¢do, detemo-nos, inicialmente, na
descricdo do processo discursivo de “empresariamento” da morte e, em seguida, extraimos
sequéncias discursivas, analisando-as conforme as condi¢Ges de emergéncia dos discursos,
atentando também para os efeitos de sentido provenientes da utilizacdo de elementos que
compdem o néo verbal.

Buscamos compreender o enlacamento entre 0s campos da comunicacdo midiatica e o
sistema capitalista de producdo, observando como a ideologia dominante materializada nas
propagandas comerciais funerarias faz valer nos discursos 0s interesses da classe
economicamente favorecida, reproduzindo os ideais do modo de produgdo vigente. Como
destaca Pécheux (2011), a propaganda é uma arma do Estado capitalista moderno que esta a
servigo da classe dominante.

Em sintese, pontuamos que o discurso sobre a morte na perspectiva do capital merece
ser analisado, dentre outras raz0es, por atualmente o morrer humano ter se tornado alvo de
ressignificacdo de sentidos, sendo doutrinariamente trabalhado para vender, para lucrar.
Refletir sobre o processo de capitalizagdo da morte mediado pelo discurso publicitario nos
permitiu compreender melhor a estrutura sob a qual a sociedade capitalista esta assentada, as

contradicGes inerentes ao sistema e nossa condigdo enquanto ser social e mortal.



23

2 A MORTE E SEUS SENTIDOS PARADOXAIS NAS SOCIEDADES PRE-
CAPITALISTAS E NA CONTEMPORANEIDADE

De fato, saber se a morte pode ser vencida,
conhecer seu significado, ficar profundamente
angustiado com o fato paradoxal de que é a Unica
experiéncia social que ndo pode ser transmitida,
discutir a imortalidade, o tempo, a eternidade,
tomar a morte como algo isolado sdo questdes
modernas certamente ligadas ao individualismo
como ética de nosso tempo e das institui¢oes
sociais.

DaMatta (1997, p.121)

Os sentidos relativos a morte mudam conforme as sociedades que os produziram. S&o
reflexos e refracées® das relacdes estabelecidas entre os sujeitos historicos, pois suas praticas
se convertem ideologicamente em crencas e valores que sdo disseminados através das
culturas. Desse modo, os sentidos atribuidos & finitude humana resultam, dentre outros
fatores, do momento histérico-cultural, do espaco geografico, da viséo religiosa predominante
entre 0s grupos sociais e, principalmente, das relacGes de producdo estabelecidas no sistema
de producéo vigente.

Pelo viés da meméria discursiva'® construida em torno dos sentidos de morte na
sociedade ocidental, observamos que € proprio do Ocidente sustentar uma visao moderna
acerca da existéncia humana baseada num sistema de representacdes que oscila entre
funcionamento (vida) e ndo funcionamento (morte). Os sentidos de vida e morte sdo
comumente separados como instancias antagonicas, inconciliaveis: a vida é sinbnimo de
acumulacdo; a morte, de vencimento. Por causa dessa compreensdo dominante, resistimos ou
ndo conseguimos enxergar que “[...] a morte ndo € um vencimento de um prazo; é uma nuanga
da vida — ou ainda, a vida é nuanga da morte”, como percebe Baudrillard (1996, p. 215).

As sociedades urbanas atuais reproduzem uma ideologia ocidental crista de negativacao

em torno da morte (producdo e circulacéo de sentidos de morte como algo negativo, associagéo

% Refletir/refratar tal como proposto por Bakhtin (2009, p. 32) ao se reportar ao signo ideolégico. O sentido é
eminentemente ideologico e pode, assim como o signo, “distorcer” uma realidade, “ser-lhe fiel” ou “apreendé-
la” de outro ponto de vista.

10 Citando Pécheux (2007, p. 52), a memoria discursiva pode ser compreendida como aquela que “[...] vem
restabelecer os ‘implicitos’ (quer dizer, mais tecnicamente, os pré-construidos, elementos citados e relatados,
discursos-transversos, etc.) de que sua leitura necessita: a condigdo do legivel em relacdo ao proprio legivel”,
ou seja, sentidos provenientes de dizeres outros (ja-ditos) construidos no movimento histérico e armazenados
num campo discursivo.
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com os efeitos de tristeza, sofrimento, medo, dentre outros). Paradoxalmente, os registros
histéricos mostram que as sociedades antigas lidavam com a morte de modo diferente, pois ela
era tida como familiar e proxima dos sujeitos. No entanto, o desenvolvimento econémico aliado
aos avancos cientificos e tecnoldgicos provocou mudancas nas relagdes sociais, fazendo
ressignificar os sentidos de morte. Assim, de assistida no passado, a morte se torna individual
no presente: antes, o quarto do moribundo era cercado de pessoas que aguardavam a sua
despedida; hoje, ele morre “sozinho” numa enfermaria de hospital.

O efeito de negativacdo da morte também abarca outros sentidos paradoxais: a
sociedade atual intenta ampliar o tempo de vida dos sujeitos, mas segrega os seus velhos,
pois, quando em suas mortes, sdo homenageados no culto de despedida, e mais a frente
esquecidos, imperando entre os vivos uma cultura de banimento do luto. Na imprensa, quase
sempre a morte aparece como espetaculo; na publicidade, é utilizada como recurso
humoristico para vender um produto ou servico; no mercado funerério, torna-se rentavel. Os
sentidos de morte na sociedade ocidental capitalista apresentam um carater paradoxal: ao
mesmo tempo em que 0 imaginario de negativacdo da morte € perpetuado culturalmente, em
contrapartida, ela ganha relevo nas producdes jornalistico-empresariais-publicitarias, seja
mediada pelo espetaculo jornalistico, seja pelos anincios de agéncias funerarias.

Embora saibamos da complexidade que o tema abarca, bem como das percepcdes
outras de morte advindas de comunidades tradicionais, esses efeitos de sentido generalizantes
em torno da morte oriundos da visdo de mundo ocidental vdo permear grande parte de nossa
discussao nesta secdo. Nossas reflexdes passam pela compreensdo de discurso decorrente dos
estudos desenvolvidos pela Analise do Discurso (AD) de vertente pecheutiana, disciplina
critica situada no entremeio da Linguistica, do Marxismo e da Psicanalise. Por discurso,
compreendemos uma pratica ideoldgica materializada na lingua sob a forma de enunciados,
cujos sentidos estdo atrelados as condicBes socio-historicas em que foram produzidos. No
dizer de Courtine (2006, p. 64),

[...] o discurso é pensado como uma relacdo de correspondéncia entre
linguagem e as questbes que emergem desse exterior, na situacdo de todo
discurso concreto: quem fala, qual € o sujeito do discurso, como sua
emergéncia pode ser caracterizada? Sobre o que o discurso fala, como se
pode discernir a existéncia de temas distintos? Finalmente, quais sdo as
condigdes de produgdo do discurso, mas também de sua compreensdo e
interpretacdo?

Assim, todo discurso emerge de um lugar social, de um contexto de producdo

especifico, ou seja, das condigdes de produgdo. Elas dizem respeito as circunstancias do
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discurso e incluem sujeitos, situacdo e memoria. Quando abordamos o contexto sécio-
histérico de emergéncia dos discursos (modo de produgdo, circunstancias sociais,
historicidade), estamos nos referindo as condi¢cbes amplas de producdo; ao observarmos o
aspecto imediato, a situacdo momentanea, a materialidade discursiva em si mesma, dizemos
que as condigdes de producdo séo restritas (ORLANDI, 2007a).

As subsecOes a seguir constituem um recorte das amplas condicGes de produgédo dos
discursos sobre a morte no Ocidente, das manifestagdes antigas até o lidar com a finitude
humana na contemporaneidade capitalista. Consideramos importante a retomada desse
percurso para compreender melhor as respostas que 0s sujeitos deram ao advento da morte em
distintos momentos historicos, decorrendo disso diferentes efeitos de sentido. Traremos
também discussdes tedricas acerca do ser social e sua relacdo com a consciéncia e a
linguagem, bem como mobilizaremos nossos dispositivos analiticos (estudos historicos,
antropoldgicos, socioldgicos e filoséficos) com vistas a imprimir nosso gesto de interpretacéo

acerca dos registros e conhecimentos sobre a morte que circulam na esfera social.
2.1  Salto ontoldgico, linguagem e simbolizac6es

Ja se tornou um truismo afirmar que o homem € o Unico ser que tem consciéncia da
sua prépria morte. E essa consciéncia ndo é inata, mas, conforme Morin (1976, p. 61), € “[...]
produto de uma consciéncia que capta o real”. 1sso se deve a varios fatores, dentre 0s quais a
possibilidade de imaginar, raciocinar e, por conseguinte, poder planejar sua vida. Quanto aos
animais, seu comportamento nao € consciente; eles se escondem ou fogem de alguma situacédo
ameacadora porque obedecem a seu instinto de conservagdo, o qual é ativado a partir de
estimulos visuais, sonoros e sensitivos, ou seja, assim como destaca Rodrigues (2011, p. 18),
ndo h& comportamento convencional entre 0s animais: “Suas respostas ao advento da morte
sdo ditadas pelas leis da espécie a que pertencem; sdo a imposi¢do, sobre um individuo
particular, dos ditames gerais, universais da espécie”.

S&o trés as esferas dos seres (ontologicas), distintas e a0 mesmo tempo articuladas,
conforme Lukacs (1997): a inorganica, a biologica e a do ser social. A esfera inorganica diz
respeito ao reino mineral, composto de elementos pertencentes ao dominio do que
entendemos por ndo vida, como &gua, pedra, gases e minérios, por exemplo. A esfera
bioldgica esta relacionada ao que é considerado proprio a reproducdo da ordem da vida, como
0S seres animais e vegetais, e a do ser social, instancia que se particulariza a partir do processo

de transformacdo da natureza e do proprio ser mediante respostas ao mundo objetivo.
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Embora possua um aparato biologico, o ser social se diferencia da natureza por
transformé-la, bem como modificar a si proprio. Essa atividade especifica humana chama-se
trabalho. Em Sobre o papel do trabalho na transformacdo do macaco em homem (2004[1896]),
Engels discorre a respeito da passagem do ser biolégico para o social. Mostra como os seres
foram se adaptando as condicfes oferecidas pelo ambiente, aprimorando suas habilidades e
desenvolvendo novas capacidades a fim de conhecerem outras formas de se relacionarem com o
meio e com o0s demais seres. Nessa perspectiva, o trabalho foi o responsavel pelo

desenvolvimento do ser social, pois propiciou o desenvolvimento dos érgdos e fungoes:

[...] a mdo ndo é apenas o 6rgdo do trabalho; é também produto dele.
Unicamente pelo trabalho, pela adaptacdo a novas e novas fungoes, pela
transmissdo hereditaria do aperfeicoamento especial assim adquirido pelos
musculos e ligamentos e, num periodo mais amplo, também pelos 0ssos;
unicamente pela aplicagdo sempre renovada dessas habilidades transmitidas
a funcdes novas e cada vez mais complexas foi que a mado do homem atingiu
esse grau de perfeicdo que pOde dar vida, como por artes de magia, aos
guadros de Rafael, as estatuas de Thorwaldsen e a muisica de Paganini
(ENGELS, 2004, p. 16).

Ao comecar a andar de forma ereta, 0 ser social teve as maos disponiveis para o
trabalho. Ao construir ferramentas, desenvolveu o cérebro, a linguagem, os o6rgaos dos
sentidos e outras regides do corpo. Com isso, foi se distanciando cada vez mais do mundo
animal. Engels (2004) destaca que por mais que as maos dos macacos construam ninhos para
se protegerem ou apanhem paus e pedras para defenderem-se de inimigos, jamais produziréo
uma rustica faca de pedra. Diferente da mao humana, que fabrica instrumentos projetando-os
mentalmente e depois pondo-os em pratica. A partir da atividade de trabalho, o ser social se
constitui de modo distinto do ser bioldgico, pois o trabalho é atividade humana de
transformacdo da natureza para suprir necessidades, base que estrutura o ser, condigédo
fundante do pensamento, da linguagem e das praticas sociais.

O trabalho é o alicerce “ineliminavel” do mundo dos homens, afirmam Lessa e Tonet
(2008) numa retomada do pressuposto ontolégico de que sem ele ndo seria possivel a
reproducdo social. Nessa perspectiva, o ser social é tomado como um “complexo de
complexos” e o trabalho resultado das praticas humanas de intervencdo na natureza para a
construcdo das bases materiais da sociedade. E nesta articulacdo entre as esferas inorganica e
bioldgica para a consequente construcdo do ser social que se funda o salto ontoldgico de que

fala Lukacs (1997). Todo salto, assinala o autor,
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[...] implica numa mudanca qualitativa e estrutural do ser, onde (sic) a fase
inicial certamente contém em si determinadas premissas e possibilidades das
fases sucessivas e superiores, mas estas ndo podem desenvolver-se a partir
daquela numa simples e retilinea continuidade. A esséncia do salto é
constituida por esta ruptura com a continuidade normal do desenvolvimento
e ndo pelo nascimento, de forma imediata ou gradual, no tempo, da nova
forma de ser (LUKACS, 1997, p. 4).

Dizendo de outro modo, a esséncia do salto ontoldgico consiste no rompimento com a
ordem habitual dos fendmenos em direcdo a emergéncia do novo. O que diferencia o ser
social das outras esferas ontoldgicas € a capacidade que ele possui de antecipar e projetar na
consciéncia alguma resposta ao meio, ou seja, mediante um processo chamado prévia-ideagdo
0s sujeitos planejam mentalmente para por em préatica suas acdes.

No ato teleoldgico primario, o ser social age sobre a natureza para modifica-la; com
isso, ele transforma a natureza ao mesmo tempo em que também se transforma. No ato
teleoldgico secundario, prevalece a acdo de uma consciéncia sobre outra a fim de também
ocorrerem transformacdes, dentre elas a aquisicdo de conhecimentos e o desenvolvimento de
novas habilidades. Esses atos ocorrem a partir da prévia-ideacdo, como dissemos, 0 pensar
dirigido a um objetivo, e da prépria materializacdo do pensar, o que resulta na objetivacéo.
Pelo trabalho, afirma Lukacs (1997, p. 5), uma posicdo teleologica “[...] da origem a uma
nova objetividade”.

Tomando como exemplo a producdo de objetos funerarios nas civilizacGes ocidentais
contemporaneas, € sabido que a fabricacdo de um caixdo corresponde a um processo de
transformacdo da natureza para responder a demandas provenientes das relacbes sociais
estabelecidas em dadas culturas. Os primeiros caixfes surgiram em decorréncia do pensar
teleoldgico rumo a modificagbes nos processos funerarios, vieram em substituicdo a pedra
tumular, conforme Chiavenato (1998). Considerando a dimensdo social do trabalho
envolvido, o conhecimento acumulado pelos sujeitos na produgdo de caixdes de madeira
permitiu que novas técnicas fossem desenvolvidas de modo a ampliar as possibilidades de
fabricagdo com outros materiais, como metais e outros elementos inorganicos™.

A producéo de caixdes a partir de elementos e modelos diferenciados nos oferece uma
compreensdo geral de como 0s sujeitos pensam teleologicamente e materializam o seu pensar
via objetivagdo. O trabalho constrdi as bases materiais da sociedade, sendo responsavel pela

emergéncia da consciéncia e da linguagem humanas. Nesse sentido, Marx e Engels (2010, p.

1 vale ressaltar que a producéo de caixdes, como de qualquer outro produto oriundo do ato de trabalho, s6 foi
possivel em decorréncia do conhecimento obtido da natureza, das propriedades de seus elementos, de seus
efeitos causais, das leis da realidade social, caso contrario as finalidades humanas poderiam permanecer apenas
no nivel da abstragdo.
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52) afirmam que a producdo de ideias, representacdes e da consciéncia estd vinculada a
atividade material: “[...] os homens, ao desenvolverem sua producdo material e relagoes
materiais, transformam, a partir da sua realidade, também o seu pensar e 0s produtos de seu
pensar. Nao é a consciéncia que determina a vida, mas a vida é que determina a consciéncia”.
Assim, os homens (seres sociais) desenvolvem sua consciéncia no interior do processo de
producdo da vida material mediante acdo do trabalho. Quanto a linguagem, assinalam os
autores, “[...] surge como a consciéncia da incompletude, da necessidade dos intercambios
com os outros homens” (MARX; ENGELS, 2010, p. 56).

Nas palavras de Coutinho (1972, p. 73), a “[...] linguagem é o instrumento criado pelos
homens com a finalidade de garantir e aprofundar o reflexo do real pelo pensamento e, ao
mesmo tempo, a comunicacdo inter-humana”. Fruto do trabalho como forma de objetivacédo
humana, a linguagem é um dos mecanismos de expressao das praticas sociais. Ainda, segundo
o tedrico, ocorre na linguagem a juncdo de complexos causais (propriedades da natureza) com
0 por teleoldgico (pensar dirigido a uma finalidade préatica), pois o complexo teleolégico
decorrente da vida em sociedade se utiliza do complexo causal dos fatos naturais responsavel
pela emissdo de sons para poder efetivar a comunicagao entre os sujeitos.

Essa necessidade de intercdmbio verbal est4 presente na concepcdo de linguagem
dialogica formulada por Bakhtin/Voloshinov (2009, p. 127), segundo a qual “a interacdo
verbal constitui a realidade fundamental da lingua”. De acordo com o tedrico, a
lingua/linguagem é caracterizada por um “[...] processo de evolucdo ininterrupto, que se
realiza através da interacdo verbal social dos locutores” (BAKHTIN/VOLOSHINOV, 2009,
p. 132, grifo do autor). Os fenémenos discursivos resultam de interagGes dialogicas, e por
dialogismo entendemos as manifestacdes da ideologia presentes na multiplicidade de vozes
que compde o universo social. Dialogicidade caracteriza a linguagem humana, sempre
orientada para o outro; ela é constituida por vozes discursivas que soam e ressoam os conflitos
inerentes as organizagdes sociais™.

A partir do estudo do signo ideoldgico, Bakhtin/Voloshinov (2009) desfez alguns
equivocos acerca da compreensao de lingua como sistema fechado por muito tempo reinante
nos estudos linguisticos. Tomada como um objeto social, a lingua na perspectiva bakhtiniana

é eminentemente ideoldgica: “Tudo que é ideoldgico possui um significado e remete a algo

2'A leitura de Marxismo e filosofia da linguagem (2009), Estética da criagdo verbal (2003), Questdes de
literatura e de estética (1998), todas obras atribuidas a Bakhtin/\Voloshinov, permite uma ampla compreenséo
do dialogismo inerente a linguagem.
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situado fora de si mesmo. Em outros termos, tudo que é ideol6gico € um signo. Sem signos
nao existe ideologia”, pondera Bakhtin/Voloshinov (2009, p. 31, grifo do autor).

Além de refletir, os signos também refratam a realidade, conforme o tedrico. A
refracdo se explica a partir do reconhecimento do papel dos sujeitos como agentes na historia,
pois, apesar de nossa relagdo com o real ser mediada por signos, tais signos néo séo objetos
inertes, acabados, fechados; eles resultam de praticas construidas socialmente. As
significacbes ndo partem da fisiologia, nem simplesmente do psiquismo humanos, elas
ganham forma no contexto socioideoldgico. Assim, 0s sujeitos, nesta perspectiva discursiva,
ndo sdo meros receptores de mensagens, mas construtores e transformadores ativos do meio e
das significacbes que emergem do real.

No que diz respeito as significacGes produzidas pelos sujeitos em torno da morte, as
sociedades humanas, das mais arcaicas as atuais, dedicaram atencdo aos seus mortos,
imprimindo sentidos diversos no lidar com o corpo morto. De acordo com Morin (1976), ndo
existe qualquer grupo arcaico que tenha deixado partir seus mortos sem a realizacdo de rituais,
sendo as préaticas de sepultamento correspondentes a crencas referentes a sobrevivéncia desses
grupos. Alids, ritos, praticas e crencas da morte continuam sendo, segundo ele, o setor mais
“primitivo” das civilizagdes, mesmo entre as mais desenvolvidas economicamente.

O surgimento de crencas e simbologias advém da busca de uma “vida plena de
sentido”, o que ndo pode ser atendido apenas pelo complexo do trabalho, segundo Lessa
(2004, p. 27-28). Com isso, o autor explica que complexos sociais como a religido, a moral, a
ética, dentre outros, provém de necessidades e relacdes sociais que nao se reduzem apenas ao
trabalho, pois tdo somente de modo mediado se relacionam a troca homem-natureza.

Desde os primordios, praticas funerarias e rituais foram realizagbes voltadas a
reproducdo de crengas e convicgoes religiosas e ao respeito que se devia ao morto. Na
atualidade, essas preocupacOes permanecem, mas aliadas a elas estdo envolvidas questdes de
salde publica, como no caso de enterros, incineracdes e outras praticas que lidam com o
corpo morto. Quanto aos tumulos, eles simbolizam a unidade familiar para a qual convergem
oracoes, ritos, celebracgdes e outras homenagens.

Sobre os ritos de passagem, Ullmann (1980, p. 151) os define como celebragdes que
tém como objetivo destacar a mudanca de um status para outro, de solteiro para casado, por
exemplo. Relacionam-se a momentos marcantes da vida e procuram assegurar a transi¢éo para
um estado novo. Para ele, a morte representa a passagem mais importante da vida e, por isso,

merece estar entre as preocupagdes dos povos.



30

As cerimdnias funerérias sdo divididas em ritos de separagao e ritos de incorporacao.
Ambos se confundem e podem apresentar significagcbes simultaneas. Lavagem, transporte do
cadaver, queima de objetos pessoais do morto, cerimonias de purificacéo, rituais de expulsao do
espirito do morto, luto e tabus correspondem aos rituais de separacdo. Extrema-uncdo, enterro e
outras préticas que tenham como objetivo inserir o0 morto entre os que ja se foram dizem
respeito aos ritos de incorporacgao, segundo a perspectiva de Van Gennep (2011).

O culto aos mortos representa um compromisso dos vivos para com a manutencdo da
cultura, a transmissdo de crencas e valores para as geraces que se seguem. Representa
também o compromisso com o morto, 0 vazio que deve ser preenchido com o ritual. H&
sociedades nas quais os ritos funerdrios marcam a certeza de que 0S mortos serdo
incorporados ao seu mundo. Sobre a significacdo dos ritos, Justino Silva (2000, p. 215) aponta
que alguns primitivos consideram “[...] que a alma do morto, ndo tendo sido ele sepultado,
ficaria vagando entre os vivos, causando-lhes desgracas e perigos em ameagas constantes.
Imperiosa, assim, a realizacdo de funerais solenes e respeitosos para que se garanta a
tranquilidade dos sobreviventes™*,

O ritual pode ser definido como um ato simbdlico que corresponde a uma sequéncia de
acOes planejadas, por vezes repetitivas em dados eventos. No caso dos ritos funeréarios,
Rodrigues (2011) afirma que eles compreendem trés momentos: a separagao, que seria 0
simbolo do desligamento da vida; a limiaridade, momento intermediario no qual o morto
inicia sua viagem para outro mundo, e a reintegracao, representacao do estagio final em que
0 morto adentra finalmente no reino dos ancestrais; momento em que 0s vivos podem retomar
sua vida normalmente.

Rituais séo realizados por meio de instrumentos simbdlicos, e 0s simbolos remetem a
campos ideoldgicos distintos, uma vez que possuem significados convencionais. Bakhtin
(2009) explica o caréater ideoldgico dos signos a partir da exemplificacdo do emblema da
Unido Soviética, que é formado pela unido da foice com o martelo, respectivamente, simbolos
do trabalho no campo e na fabrica. No campo funerario, elementos naturais, instrumentos,
imagens, cores, atos etc., desempenham papel simbdlico em vérias culturas, como a agua, 0
fogo, a terra, a cruz, a vela, as flores, a cor preta, o choro, dentre outros.

De acordo com o Diccionario de los simbolos, adaptado da versdo francesa por
Rodriguez e Silvar (1986), as significacfes da agua reduzem-se a trés temas: fonte de vida,

meio de purificagdo e centro de regeneragdo, porém com uma insisténcia particular na origem

3 Pode-se ver na tragédia Antigone (2005), de Séfocles (ca. 496-406 a.C.), uma forma de representagdo do
respeito que se deve atribuir aos mortos.
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da vida. Nos mitos da cria¢do, a 4gua brota da terra para geracdo dos seres vivos. Nos ritos
fanebres, os sentidos de purificacdo e regeneragdo sdo mais recorrentes. A toalete funeraria
ndo consistia apenas numa acéo de higienizacdo, apresentava também um viés sagrado, uma
vez que simbolizava a renovacgéo do corpo, a purificacdo do sujeito.

A significacdo da terra estd associada a fecundidade, pois Gaia, na mitologia grega, ¢é a
deusa da terra, a geradora dos demais deuses. “Fonte de fecundidade, lugar de transformacdes
por exceléncia, a terra-mae € fantasma quase universal, tdo antigo como a sedentarizacdo do
homem”, assinala Thomas (apud SILVA, Justino, 2000, p. 26). Desde a antiguidade, a terra
vem sendo utilizada nos rituais de sepultamento pela pratica da inumag&o. No dizer de Justino
Silva (2000, p. 227), “[...] o cemitério é o lugar por exceléncia dos mortos”.

A cruz ¢ um dos simbolos mais representativos do cristianismo, pois remete ao
sacrificio de Jesus para redencdo dos pecados da humanidade. E tida como ligacdo entre o
reino terrestre e o celestial. Na Roma antiga, era utilizada para crucificar 0s criminosos.
Depois do Cristo, virou simbolo de vida eterna e ressurrei¢éo. Nos rituais funerarios catolicos,
aparece em varios objetos e momentos, notadamente no simbdlico sinal da cruz feito pelos
fieis durante as missas e na ungdo dos enfermos realizada pelo padre™.

Segundo Ribeiro (2008, p. 17), a chama da vela representa a individuacdo, a vida; na
morte, simboliza a luz da alma: “Também as velas que ardem ao pé de um defunto
simbolizam a luz da ‘alma’ em sua forga ascensional, a pureza da chama espiritual que sobe
para 0 céu, a perenidade da vida pessoal que chega ao seu ponto mais elevado na abdbada
celeste”. O sentido percebido pelo autor é o empregado pela religido cristd, que sustenta a
crenca na imortalidade da alma e dualiza o pds-morte em céu e inferno.

Quanto a simbologia das cores, Rodrigues (2011) assinala que a associacdo de uma cor
especial a morte surge no século XVI, no momento em que é atribuido ao fim da vida um
carater macabro, sombrio. A distin¢do dos enlutados corresponde a uma discriminacdo atual
entre 0 que se relaciona ao campo da vida e ao da morte no Ocidente. O preto, por exemplo, €
a cor classica de representacdo do luto. Em geral, esta ligada a dor, tristeza, protesto, dentre
outras manifestacoes.

Ariés (2010, p. 93) conta que, na Franca do século XVI, padres, monges e pobres eram
os profissionais do luto. “Quanto mais considerado rico e poderoso era um defunto, mais
padres, monges e pobres se incorporavam no seu funeral [...]”. Esses seguiam 0 préstito e

levavam o corpo. O sentimento de luto ja se exprimia pelo vestuario preto. Eles vestiam uma

¥ Embora, na atualidade, a presenca do médico tenha substituido a do padre na cabeceira do moribundo, o
catolicismo ainda mantém a ungdo dos enfermos como um dos sete sacramentos.
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toga grande com capuz, que servia para cobrir parte do rosto, quando o enlutado estava muito
abatido. Os pobres recebiam esmolas para acompanhar o cortejo, eram verdadeiros carpidores®.

No Brasil, & época da Cemiterada®®, o primeiro antncio de luto, segundo Reis (1991),
era dado pelas carpideiras. Na contemporaneidade, as manifestacGes de luto e tristeza sdo
permitidas apenas nos momentos do funeral e do enterramento. Passada a cerimonia,
familiares e amigos retomam suas atividades, tendo que conter as lagrimas para nao atrapalhar

o ritmo dinamico e acelerado das transformacdes oriundas da sociedade industrializada.

2.2  Préticas socio-historicas perante a morte, 0 morrer e 0 corpo morto

Considerando o postulado de que “ndo ha sentido sem interpretacdo” e que a
interpretacdo € um gesto cuja acdo ocorre no nivel do simbdlico (ORLANDI, 1996, p. 21),
préticas sociais significam de modo distinto, sendo multiplas as formas de significar e também
de interpretar, cada qual oriunda de um lugar tedrico e de uma posicao sujeito ocupada.

Para Orlandi (1996), um texto é um “bdlido de sentidos”, ou seja, uma construcdo que
abarca diversos planos significantes, podendo levar o leitor para direces multiplas. No
entanto, como ela mesma observa, ndo é pelo fato do texto estar aberto a interpretacdo que
ndo seja administrado, regido. A exterioridade € que determina ‘os limites’, pois o sujeito
também ¢é interpretado pela histdria. “O gesto de interpretacdo, fora da histéria, ndo é
formulacéo (é formula), ndo é re-significacdo (€ rearranjo)”, observa Orlandi (1996, p. 17).

Diante da infinidade de atos teleol6gicos que redundam em exteriorizacGes pelos
sujeitos e dos textos que circulam sobre as praticas socio-histéricas produzidas, muitas séo as
formas de interpretar possibilitadas pelo movimento da histdria. Sendo assim, expomos nesta
secdo nosso gesto interpretativo acerca das praticas que envolvem diferentes dizeres sobre a
morte, ressalvando que eles também sdo gestos interpretativos, estando, portanto, sujeitos ao
equivoco e a incompletude, esta entendida ndo como algo que falta, mas que ndo se fecha,
pois 0s sentidos estdo sempre em movimento, como destaca Orlandi (1996).

Seguindo esse raciocinio, na interpretacdo de Morin (1976, p. 26) a morte ndo existe
como conceito nos vocabularios mais arcaicos. E possivel encontrar remissdes a ela como

sono, viagem, nascimento, doenca, acidente, maleficio, entrada na morada dos ancestrais,

15 pessoas que choravam convulsivamente para tornar publica a morte de alguém. O pranto de familiares se
misturava com o desses profissionais, 0s quais, representativamente, procuravam expressar dor e solidariedade.

16 Cemiterada foi 0 nome dado as manifestagées ocorridas em 1836, na Bahia, quando representantes da Igreja
Catolica e populagdo se uniram contra a retirada do monopdlio da Igreja na realizagdo dos enterros para que
uma companhia privatizasse um cemitério de Salvador/BA. Para obter mais informacdes a respeito, indicamos
a leitura da obra completa de Reis (1991).
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dentre outros sentidos. Mas, conforme o autor, isso ndo supde que 0s povos primitivos a
ignorassem; pelo contrério, havia o reconhecimento dela como um fato: “[...] ela é percebida
justamente como uma mudanga de estado, um ‘algo’ que modifica a ordem normal da vida.
Todos reconhecem gue 0 morto ndo € mais um vivente comum, pois é transportado, tratado de
acordo com ritos especiais, enterrado ou queimado”.

Entre os povos primitivos, particularmente nas sociedades totémicas, a morte era tida
como algo acidental; a vida é que era natural, imperecivel, indestrutivel. A morte aparece
como resultado de um fendmeno ndo natural causado por uma magia ou feitico advindo de
inimigos. Havia a crenca de que as pessoas ndo morriam, mas descansavam, transmigravam-
se, permaneciam no totem ou reencarnavam, a exemplo dos mortos do Egito, que
descansavam na forma de mumia para aguardar uma nova vida (CHIAVENATO, 1998).

Ainda conforme Chiavenato (1998), os campos Elisios eram o lugar onde os mortos
poderiam entrar e desfrutar de paz e sossego. Mas para que uma alma pudesse ter acesso ao local,
0 corpo deveria ter recebido algumas honrarias, além de ter obtido o consentimento dos deuses.
Por isso, 0s gregos conservavam o habito de lavar, perfumar e presentear o0 morto com objetos que
Ihe seriam Uteis, como comida, roupas e armas. Como 0s romanos também acreditavam na
sobrevivéncia da alma, oferendas eram deixadas durante as ceriménias funebres para que 0s
mortos ndo viessem “‘atormentar” 0s vivos que, porventura, esquecessem da honraria.

Chiavenato (1998, p. 12) supde que a “[...] pedra tumular talvez fosse usada para
impedir que o morto voltasse ao mundo dos vivos: sobre o defunto jogava-se uma pedra
grande o suficiente para esmaga-lo contra o solo”. Inclusive, o objetivo dos cultos funerarios
era impedir que os defuntos regressassem e perturbassem os vivos. O autor explica que a
origem dos banquetes fUnebres esta relacionada ao ato de velar o morto. Como havia o medo
de que inimigos roubassem o cadaver e impedissem o seu sepultamento, o corpo precisava ser
guardado, velado. E as pessoas que fizessem isso, recebiam alimentag&o em troca’.

Como afirma Maranhdo (1987, p. 11), “O homem tinha consciéncia do seu fim
proximo, seja porque o reconhecia espontaneamente, seja porque cabia aos outros adverti-lo”.
Essa adverténcia era feita por meio de sinais naturais, sem recorréncia a premonigdes. O
reconhecimento era espontaneo; se 0 sujeito estava doente e sentisse, por meio de dores ou

outras manifestacOes fisicas, que seu fim se aproximava, a aceitacdo era tranquila, sem

17 «Assim que comegaram os primeiros sepultamentos com caixdes, enquanto o morto era transportado para o
local do enterro, espalhavam-se cinzas no caminho para confundir o espirito e impedir que ele encontrasse a
estrada de volta. Comecaram a fechar os olhos dos mortos para que estes ndo vissem o caminho até a sepultura
e por ele retornasse. Mas havia também o comportamento oposto: algumas sociedades teimavam em reter 0s
mortos. Enterravam-nos nas casas e 0S seus espiritos transformavam-se nos deuses protetores do lar”
(CHIAVENATO, 1998, p. 17).
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recusas. As pessoas ndo tinham medo da morte, o receio era de que ndo houvesse tempo de
preparagéo para a sua chegada, receio de que morressem sozinhas.

A morte era aguardada no leito e, nesse momento de espera, 0 proprio moribundo era
o0 responsavel pela organizacdo de uma cerimonia publica que posteriormente viria a presidir,
0 que, consequentemente, levava a um superpovoamento nos quartos dos agonizantes. O ritual
era simples, sem dramaticidade, com a presencga de familiares e amigos, inclusive, criangas.
No passado, o que trazia conforto para quem estava a beira da morte era a presenca dos outros
ao redor, mas isso dependia das pessoas, das atitudes que tinham em relagdo a morte. Havia
quem abracasse 0 moribundo, mas havia também os que zombavam dele. Esse ideal antigo
Aries (2010) chamou de morte domesticada, ndo por considerar que a morte fosse selvagem
anteriormente, mas por ter sido “domada”, esperada, familiar, publica; pela organizacdo do
cerimonial flnebre estar nas maos dos préprios moribundos®®.

O século XII parece ter sido um divisor de aguas no que diz respeito as praticas socio-
historicas do Ocidente em relacdo a morte e aos consequentes sentidos que dela decorrem. Até
esse século ndo havia intervencédo da Igreja nos funerais, eles eram costumeiramente civis. No
entanto, o sentido de destino coletivo da espécie vai cedendo espaco para a preocupacdo com
as particularidades de cada sujeito. E a ideologia cristd contribuiu bastante para isso. Do
século XII em diante, a representacdo do Juizo Final com a imagem do Cristo sentado ao
trono cria nos fiéis uma incisiva preocupacao em relacdo a conducédo de seus atos, fazendo-os
refletir sobre o que haviam realizado em termos de “boas” e “mas” acdes.

Essa preocupacdo com a salvacéo da alma possibilitou a emergéncia de outros sentidos
relacionados a morte, como os de biografia individual e livro da vida, marcando a existéncia
de um “alem-morte”. Por isso, um espectro de medo em torno do julgamento do balango das
acOes terrenas chega ao quarto do moribundo no século XV, que se vé rodeado de seres

sobrenaturais, como as figuras do Espirito Santo e de Satanas:

O inferno se transforma na grande instdncia repressiva e produtora de
obediéncia. Corpo e inferno formam um par nuclear de um discurso através
do qual a Igreja quer se dirigir as camadas populares e através do qual essas
proprias camadas pensam a obediéncia as leis terrenas e o castigo
correspondente a infracdo delas (RODRIGUES, 2011, p. 116).

A Igreja Catolica era a principal instancia de dominagdo politica e religiosa da ldade
Média, portanto a ideologia materializada nos discursos era a de que o0 argumento da

autoridade eclesiastica deveria legitimar as acfes humanas como “boas” ou “mas”. Althusser

'8 Essa percepcdo muda quando a morte é apropriada pelo capitalismo para transforma-la em mercadoria.
Abordaremos esse processo de mercantilizagdo da morte na terceira se¢éo.
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(1985) insere a Igreja como aparelho ideolégico de Estado'® dominante no periodo pré-
capitalista, uma vez que cabia a ela ndo apenas as fungdes religiosas, como também as
escolares, culturais e de informacéo. “Né&o foi por acaso que toda a luta ideoldgica do século
XVI ao XVIII, desde o primeiro abalo da Reforma, se concentrou numa luta anticlerical e
anti-religiosa, foi em funcdo mesmo da posi¢cdo dominante do aparelho ideoldgico do Estado
religioso” (ALTHUSSER, 1985, p. 76).

Assim, por ter concentrado em si 0 poder reinante na sociedade medieval, a Igreja
produziu uma imagem de terror e angustia diante da morte, imagem presente nos quadros da
época. Eles mostravam anjos e demdnios dividindo espago na consciéncia do individuo, que
poderia ser conduzido ao paraiso ou ao inferno, a depender de suas a¢fes na terra.

O catolicismo provocou forte influéncia nas praticas humanas relacionadas a morte na
Idade Média e também nos séculos posteriores. A inumagéo (enterramento)?® com o enterro
ad sanctos (proximo aos tumulos dos santos) é um exemplo disso. O enterro ad sanctos se
justificava pelo desejo do moribundo de receber a protecdo dos santos. Tal pratica demonstra
uma separacdo entre classes, uma vez que o corpo dos pobres era depositado nas fossas
comuns envolto num sudario, por ndo dispor de caixdo; enquanto os cadaveres dos mais
abastados se dirigiam para o interior das igrejas®. Essa pratica demonstra que a excluséo dos
pobres se presentifica tanto na vida quanto na morte dos sujeitos, além de desmistificar 0s
discursos pré-construidos de que “a morte vem para todos: ricos e pobres”, “todos vdo para
debaixo do chdo”, “somos iguais diante da morte”. O pré-construido é, conforme Pé&cheux
(1997b, p. 156), um efeito interdiscursivo que “[...] irrompe no enunciado como tivesse sido
pensado ‘antes, em outro lugar, independentemente’”’.

As praticas socio-histéricas demonstram que o real destoa dos imaginarios que 0s
sujeitos criam sobre ele, pois ndo ha igualdade no dominio da vida nem perante a morte,
predominando relacGes desiguais entre as classes. Na Idade Média, por exemplo, apenas nobres
e clero eram enterrados nos templos, pois se acreditava que perto dos santos havia possibilidade

de chegar aos céus. Quando ndo houve mais espaco nas igrejas, comecaram a enterrar nas

19 Os aparelhos ideolégicos sdo, na perspectiva de Althusser (1985), instrumentos que servem & classe dominante
para reproduzir suas condi¢cbes materiais, ideoldgicas e politicas de exploracdo. Além do Aparelho Ideoldgico
de Estado (AIE) religioso, sdo também ideoldgicos os aparelhos escolar, familiar, juridico, politico, sindical, de
informacdo e cultural.

20 “Entre nos mesmos, a palavra ‘inumagdo’ remete a ‘colocar em humus’, ou seja, ‘fertilizar’” (RODRIGUES,
2011, p. 73).

2! Sobre esse aviltamento imposto aos pobres, Ariés (2000, p. 73, grifo do autor) conta um episédio ocorrido na
capital francesa, em 1418: “Morreram em tdo pouco tempo tantas pessoas que foi preciso cavar nos cemitérios
parisienses grandes fossas onde se colocavam em cada uma 30 ou 40 pessoas amontoadas como toucinho, e
apenas salpicadas com um pouco de terra por cima”.
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paredes externas, o que provocou a exalacgdo de mau cheiro. Diante disso, construiram
cemitérios dentro das cidades, geralmente ao lado das igrejas. Foi s na metade do século XVIII
gue moradores vizinhos aos cemitérios, médicos e quimicos passaram a se queixar dos perigos
dos enterramentos nas igrejas. Houve casos de criancas e coveiros dizimados apos a abertura de
jazigos; os gases exalados comegaram a intoxicar e matar pessoas, o que levou a nova mudanca
de endereco dos cemitérios para fora das cidades. Mas elas cresceram tanto, que estes foram
novamente incorporados ao mundo urbano (ARIES, 2010).

Os cemitérios também tinham destinos ndo funerarios, eram também vistos como
lugares de reflgio. Casas foram construidas no interior deles, tornando o local préprio para
encontros, reunides, comércio, lazer e outras atividades sociais. Os ossarios dividiam espaco
com lojas e mercadorias. “O enterro e a ‘visita’ aos mortos serviam de pretexto para a
realizacdo de negdcios, convivio social, contratos de casamentos e festividades profanas”
(CHIAVENATO, 1998, p. 50). Incomodada com a situacdo, a Igreja passou a proibir
atividades artisticas, comércio e qualquer outra atividade alheia aos fins funerarios sob pena
de excomungar os fiéis.

No entanto, essa situacdo perdurou por varios anos. Aos poucos, as familias vao se
apropriando do lugar onde se realizavam os enterramentos, de modo a privatizar 0s espagos,
fazendo com que os cadaveres de parentes fossem acumulados num unico local. Nascem os jazigos
familiares, locais onde familias nobres do final da Idade Média ostentam sua riqueza na edificacdo
de tumulos para os seus mortos. “No periodo pré-capitalista, os poderosos foram os primeiros a
individuar e individualizar suas sepulturas, tentando garantir para si um melhor quinhao de vida
eterna: 0s nobres, os reis, 0s papas, 0s imperadores” (RODRIGUES, 2011, p. 122-123).

Os sentidos de morte advindos do poder da Igreja caracterizam a segunda ldade
Média, periodo em que o individualismo se afirma e lanca as bases da civilizacdo moderna.
Mas o movimento da Contra-Reforma (Reforma Catdlica) com a consequente emergéncia do
protestantismo é o grande responsavel pelo processo de individualizagdo das consciéncias
perante Deus e pela promocéo de uma ética da acumulacio material e espiritual®.

Trata-se de uma época que marca a emergéncia de uma consciéncia protocapitalista,
na qual o homem se vé dividido entre as coisas terrenas e a possibilidade de ascender aos
céus; quer ao mesmo tempo acumular e salvar-se. Como assinala Rodrigues (2011, p. 124), o

homem “[...] esta dividido entre o aqui e o0 além e, na impossibilidade de levar consigo toda a

22 Uma leitura aprofundada a respeito do papel do protestantismo na formacéo da ideologia capitalista encontra-
se em Max Weber, na obra A ética protestante e o espirito do capitalismo (2005), publicada pela primeira vez
em 1905.
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fortuna, tentard usa-la como ‘investimento’ para conseguir a vida eterna (do que o testamento
sera um instrumento privilegiado)”.

A ruptura com a ordem habitual das coisas faz sentir o movimento do embrido
capitalista no fim do século XVIII. Contribuem para isso 0s progressos cientificos e a
consequente laicizagdo das relages sociais, 0 surgimento da classe burguesa com o0s seus
ideais de igualdade e liberdade materializados na Declaragcdo dos Direitos do Homem, nas
revolugdes burguesas e noutras praticas.

O aspecto religioso se dilui ndo apenas no testamento como também noutras praticas
relacionadas a preparacdo para a morte. Desde entdo, opiniGes religiosas passaram a ndo
apresentar tanta énfase para o enterro nos cemitérios, pois ja ndo eram mais administrados
pela Igreja, e sim pelo poder publico. Inclusive, a propriedade privada € uma das marcas do
cemitério moderno, que, a luz do espirito capitalista, reproduz a ideologia do ter em

detrimento do ser, como destaca Rodrigues (2011, p. 161, grifo nosso):

Em um mundo em que o econdmico é rei, quem tem haver tem ser, quem
continua tendo continua sendo: esta é a lei fundamental do nosso cemitério,
que inventou concessdes ‘perpétuas’ de sessenta ou de cem anos para nutrir
a esperanca e a ilusdo de que o ter continuara a ser. Assim, separando o ter
do ser e dispondo-os de maneira hierarquica, o Ocidente libera um imenso
processo de discriminagdes e de hierarquizagdes que virao separar a cidade
do campo, a economia da ética, a alma do corpo, o individuo da comunidade,
a pessoa do individuo, os sdos dos doentes, 0s vivos dos mortos... E a Morte
estard sempre presente no coracdo desse projeto ocidental de
desintegracéo.

Como o proposito do sistema capitalista é auferir lucros, esse projeto de desintegracdo
de que fala Rodrigues (2011) ocorre tanto em vida quanto na morte. Esse processo de
reificacdo do ser, préprio da ideologia capitalista, atinge também o corpo humano, que se
transforma em objeto de estudo cientifico no século XVIII, sendo apropriado pela medicina;
dando inicio a uma verdadeira tanatologia cientifica. Os cadaveres sdo manipulados, secados,
mumificados, conservados, sendo esses 0s primeiros passos para a construgdo de um discurso
que na contemporaneidade se tornard bastante frequente: o discurso da medicalizacdo da
morte, aquele que se assenta na reproducédo da ideia aparente de controle dos processos de
juventude, velhice e morte por parte dos médicos.

Na segunda metade do século XIX, a maioria das pessoas ja ndo morre mais em casa,
e sim no hospital, o que Baudrillard (1996) chama de extraterritorialidade da morte. Segundo
Mannoni (1995, p. 113), as sociedades ocidentais “[...] afastaram durante anos os pacientes

terminais de seu circulo familiar: 70% morrem hoje no hospital, quando no século passado
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90% morriam em casa”. 1sso é decorrente dos avancos ocorridos no campo da medicina, com
o aperfeicoamento das técnicas cirdrgicas, do surgimento de especialidades médicas, do
aumento de hospitais e de instrumentos de alta tecnologia, dentre outras razdes.

Assim, chegamos a morte contemporanea ou “p6s-moderna”, como sugerem alguns.
Vemos na citagdo acima o afrouxamento da antiga proximidade com a morte e o afastamento
do moribundo do seio familiar. Ele ndo produz mais, e se ndo produz, sera alijado,
defenestrado como um objeto que ndo serve mais. A morte atual é tida como horrenda, suja,
vergonhosa, sinal de ruina e decomposi¢do. Anuncios do Ministério da Saude materializados

nos versos das carteiras de cigarro sdo exemplos dessa viséo discursivizada de morte negativa:

Figura 1 — Verso de uma carteira de cigarros

i

O Ministério da Satide adverte:
0 uso deste produto leva & morte por
cancer de pulmdo e enfisema.

e PARE DE FUMAR
—i DISQUE SAUDE

0800 6

Fonte: Ministério da Salde, 2014.

Assim como nas campanhas de transito — que tomam a morte como resultado da
mistura entre dire¢do e alcool — também é comum encontrarmos nas propagandas
antitabagismo um suscitar do medo de morrer vinculado ao uso do cigarro. As campanhas
contra o tabagismo residem no apelo em fazer o fumante perceber que sua pratica pode leva-
lo a morte. Por isso, sdo recorrentes nas carteiras de cigarros imagens de pacientes terminais
hospitalizados. No caso da materialidade acima, hd um corpo em decomposi¢do acompanhado
do enunciado que adverte sobre os riscos de consumo do cigarro: “O Ministério da Saude
adverte: 0 uso deste produto leva a morte por cancer de pulméo e enfisema” (SD 1). Ha,
também, o simbolo proibitivo do uso do cigarro em lugares publicos mais a interpelacdo

“Pare de fumar”.
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E pela interpelacdo que a constituicio do sentido se alia & constituicio do sujeito, de
acordo com Pécheux (1997b)?®. Esse chamamento ideolégico parte das instituicdes sociais e é
direcionado aos sujeitos, de modo a recruta-los para reproducdo dos sentidos que delas
emergem. “Vocé, por quem eu derramei essa gota de sangue” ou “Ei, vocé ai!” sdo exemplos
de interpelacdo — respectivamente, religiosa e policial — apresentados por Pécheux (1997b, p.
154). No caso da propaganda governamental contra o cigarro, a interpelacdo aparece por
intermédio do imperativo “Pare de fumar”, reforcado pela imagem da placa proibitiva de
cigarros utilizada comumente em estabelecimentos comerciais. Logo abaixo, um numero
0800 associado ao Disque Salde.

A morte, nesse discurso, aparece como algo a ser evitado, é colocada como uma
consequéncia danosa para aqueles que continuarem fumando. A exposicado de doencas graves
como cancer e enfisema no enunciado figura como um sinal de perigo, sdo elas simbolos de
morte na contemporaneidade. O discurso materializado na imagem reforca o sentido de
banimento da morte, uma vez que, mostrando o processo de deterioracdo do corpo, provoca
repugnancia ao cigarro, € em consequéncia, a morte. Desse modo, podemos falar de efeitos
gue se constituem num campo discursivo abarcado pelos sentidos de negativacao atribuidos a
morte, nesse campo emergem sentidos como os de morte absurda, suja, horrenda, macabra,
morbida, tabu, dentre outros que emergem das relacdes sociais.

No sentido de tabu, historiadores como Philippe Aries (2010) defendem a tese de que a
morte substituiu 0 sexo como principal interdito, num processo que se iniciou no século XIX. O
autor pondera que antes as criangas presenciavam a cena de despedida dos moribundos e eram
levadas a se afastar de questdes relacionadas ao sexo; atualmente, o problema se inverteu: elas
sdo iniciadas desde cedo na fisiologia do amor, enquanto sua relagdo com a morte se tornou
distante; tanto que, quando morre algum ente querido, os mais velhos respondem com
eufemismos como “Foi pro céu”, “Foi morar com Deus” ou “Dormiu um sono profundo”. Aries
(2010, p. 182) comenta que na época em que 0 sexo era considerado tabu, diziam as criancas
francesas que elas foram trazidas da cegonha ou que nasciam num pé de couve. Ironicamente, 0
pensador francés arremata que nos dias atuais ja “[...] ndo sdo as criangas que nascem nas

couves, mas 0s mortos que desaparecem entre as flores”.

% Trata-se de uma tese defendida pelo fil6sofo Althusser que foi trazida para a Teoria do Discurso por Pécheux
(1997b) para compreender a relagdo entre ideologia, sujeito e sentido.
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2.2.1 Os efeitos de sentido do testamento ao longo da historia

No campo da AD materialista, € comum entre analistas de discurso o0 uso da expressao
“efeitos de sentido” em suas abordagens, isso porque retomam a classica definicdo de
discurso encontrada em Pécheux (1997b), segundo a qual o discurso funciona como efeitos de
sentido produzidos por sujeitos afetados pela lingua e pela histéria. O discurso ndo se
confunde com a fala nem com a lingua, apesar de operar sobre uma materialidade linguistica
constituida pela estrutura da lingua em constante ruptura.

Causando “efeitos” e ndo o sentido verdadeiro e Unico, o discurso provoca evidéncias
que serdo desmistificadas no momento em que séo analisadas. Afirma Pécheux (1997b, p.
160) que o sentido ndo existe “em si mesmo”, mas é determinado pelas posi¢des ideoldgicas
em jogo, construcdo posteriormente retomada por Orlandi (1996, p. 27) ao mencionar o
carater historico do sentido: ele “[...] ndo esta ja fixado a priori como esséncia das palavras,
nem tampouco (sic) pode ser qualquer um: ha a determinacéo histérica”.

Levando em consideracdo essa percepcao de que os sentidos mudam conforme o
movimento socio-historico, produzindo efeitos também distintos, procuramos neste espaco
perceber, de modo lato, as mudancas sociais que afetaram os sentidos de testamento, da
antiguidade romana a contemporaneidade.

Na antiguidade romana, a funcdo inicial do testamento era firmar-se como ato de direito
privado destinado a regulamentar a partilha de bens. Ele desaparece do uso generalizado, sendo
retomado por volta do século XII. No entanto, esse retorno ganha efeitos de sentido diferentes:
transforma-se em ato religioso de uso obrigatdrio, fazendo parte dos preparativos para a morte.
O moribundo incluia no testamento a confissdo de seus pecados, o pedido de perdao, a
recomendacdo da alma a Deus, a escolha da sepultura, a partilha dos bens e, por fim, caso
considerasse necessario, instrucdes para reparacdo dos danos causados. O testamento também
funcionava como manifestagéo das vontades do moribundo (ARIES, 2010).

Citando Beirante, Justino Silva (2000, p. 609, grifo do autor) apresenta
detalhadamente as partes dos testamentos encontrados nos séculos XIII e XIV, cuja

preocupacéo era notadamente religiosa:
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Compdem-se das seguintes partes: a) sinal da cruz; b) predmbulo ou
considerandos; ¢) invocacdo, que é a0 mesmo tempo uma prece como
convinha a um ato sacramental e propiciatério que era o testamento; d)
disposicdes relativas ao pagamento de dividas e reparagdo de injusticas a que
se acrescenta distribuicdo de dons a amigos e parentes; e e) clausulas
mortuarias (parte fundamental) relativas ao corpo, como a escolha da
sepultura, e as relativas a alma, preconizando as cerimdnias funebres e as
instituicdes perpétuas. Aqui tinham lugar, efetivamente, as disposi¢oes dos
bens da alma, a quem ja alguém chamou um investimento sobre o céu.

Isso ocorria entre os mais abastados, mas também era feito pelos considerados
cidaddos comuns, conforme as suas possibilidades. “Quem morria cuidava tanto em preparar
sua morte quanto em deixar arrumada, no que dele dependesse, a vida dos que Ihe eram
proximos”, salienta Reis (1991, p. 93). O autor destaca que a maioria dos testamentos
apresentava um preceito religioso no inicio. “Em nome de Deus, amém” era a sentenca mais
comum. O testamento adquiriu sentido religioso na segunda Idade Média, tendo sido elevado
a condicao de sacramento; até o século XVIII, o texto era dividido em duas se¢des: a primeira
reservada ao cuidado com a alma; a outra, a distribui¢do da heranca.

O ritual era o seguinte: primeiro, o testador recomendava a sua alma a Deus e a toda a
corte celeste. Apds isso, era feita a escolha da sepultura, além de serem prescritas
recomendacdes em relacdo ao cortejo e aos demais assuntos relativos ao funeral. Havia,
inclusive, uma cartilha cat6lica que recomendava aos fiéis a escrita de testamento enquanto
estivessem saudaveis; isso porque a morte poderia “chegar sem avisar”, deixando os herdeiros
e a propria Igreja desprovidos de suas partes. O testamento possibilitava que a Igreja obtivesse
vantagens pecuniarias, pois através dele aumentava sua riqueza material. Alids, na
interpretacdo de Aries (2000), os legados piedosos davam ao testamento um carater profundo.

Convertido em elemento obrigatorio, o testamento comportava sangdes como
excomunhdo e perda do direito de enterro em terreno pertencente a Igreja para 0s que
morressem intestados, mesmo 0s que nao possuissem bens a legar. “Desse modo, 0
testamento foi o instrumento religioso que permitiu conciliar as riquezas a obra pessoal de
salvacdo e, de certo modo, conservar o amor pelas coisas terrenas a0 mesmo tempo em que
delas se separava” (MARANHAO, 1987, p. 32).

No dizer de Ariés (2010), o testamento se transformou num verdadeiro “contrato de
salvacdo”, contrato entre Igreja e testador. Ao mesmo tempo em que se converteu em
“passaporte para 0 céu”, transformou-se também em licenca para transitar na terra. Os
testamentos dos nobres costumavam conter reservas para igrejas, irmandades e ajuda para 0s
pobres. O historiador conta que, nos casos mais antigos, ricos e mercadores abandonavam

seus bens para S€ encerrarem nos mosteiros e aguardarem a sua morte.



42

Os homens da segunda ldade Média e do Renascimento se viam angustiados por
estarem presos a coisas materiais a0 mesmo tempo em que se preocupavam com as questdes
da alma. “A alternativa do moribundo medieval era a seguinte: ou ndo deixar de gozar as
temporalia, homens e coisas, e perder a alma, como lhe diziam os homens da Igreja e toda a
tradig&o cristd, ou entdo renunciar a isso e ganhar a salvacédo eterna: temporalia aut aeterna?”
(ARIES, 2000, p. 233). Conforme o autor, a solugio para esse conflito foi trazida pela Igreja
Catolica, que se apropriou do testamento como forma de o homem garantir sua salvacéo
dividindo com ela seu patrimonio terrestre.

No Brasil, sdo varios os exemplos de testamentos “em funcdo dos bens da alma”, como
destaca Justino Silva (2000, p. 611). Ele narra que, em 29 de dezembro de 1646, Antbnio Pinto
e sua mulher Margarida Baldes doaram terras que possuiam além de Cabo Frio (RJ) ao
Mosteiro de Sdo Bento, também no Rio. Em troca, pediam que rezassem missa perpétua e
semandria, além de poderem ser enterrados na igreja do mosteiro junto aos seus descendentes.

Em Alagoas, no Instituto Historico e Geogréafico de Alagoas (IHGA), Morais (2009)

localiza o testamento de José Maria Cortez, escrito em 9 de agosto de 1871

Declaro que se fallecer nesta Freguesia de Nossa Senhora da Conceicéo, seja
0 meu cadaver depositado no jazigo geral dos demais fallecidos sem pompa
e somente com os sufragios que a Igreja costuma suministrar [ilegivel].
Declaro que de mandara rezar quatro missas de corpo presente, e no setimo
dia duas missas, afim como tambem de mandara celebrar [ilegivel] capela de
missas por minha alma (Testamento de José Maria Cortez, 09/08/1869 — 02
fls. Doc. 00576, Caixa 08. Instituto Histérico Geografico Alagoano —
IHGAL apud MORAIS, 2009, p. 45).

Segundo Morais (2009), o testador tinha apenas 35 anos e estava bastante doente. Era
proprietéario de terras e escravos da Freguesia de Nossa Senhora da Concei¢do, no Estado de
Alagoas. Em seu testamento, reconheceu dois filhos naturais como herdeiros, libertou os
escravos e dividiu todas as suas riquezas.

No que concerne as clausulas religiosas, essas foram se reduzindo a frases
convencionais, tendo como intuito distribuir entre familiares os bens acumulados. Assim, o
testamento ressignifica sua funcéo inicial e se mantém como instrumento legal responsavel

pela distribuicdo de fortunas entre parentes:
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Assim laicizado o testamento foi se transformando em instrumento
exclusivamente juridico que pouco ou nada mais faz que distribuir bens e
fortunas. Mais precisamente, ele se transformou em instrumento de
redistribuicdo do capital familiar, principalmente quando o morto fosse
também o chefe da familia. Na nova sociedade é imprescindivel que este
capital continue dentro da familia e é obrigacdo de todos fazé-lo frutificar e
multiplicar. N80 se concebe mais que as riquezas legadas possam ser
consumidas. Pelo contrario, 0 novo credo quer que sejam rentabilizadas
(RODRIGUES, 2011, p. 128).

O sentido sacramental do testamento “se perde” a partir da segunda metade do século
XVIII em diante com a consolidacdo da sociedade capitalista. Assim, com a emergéncia da
classe burguesa, a confianca que o moribundo depositava na religido cristd vai sendo
diminuida. O que era destinado para familiares e, especialmente, para a Igreja Catélica na
forma de caridades vai sendo encaminhado apenas para 0s parentes, o que contribuiu para a
privatizacdo das sepulturas pelas familias. E deste periodo a formacdo do sujeito moderno
capitalista, que ¢ ao mesmo tempo livre e submisso, sujeito juridico de direitos e deveres,

como assinala Haroche (1992).

2.2.2 Representacdes e imaginarios de morte no Brasil urbano

Em Andlise do Discurso, as FormacGes Imaginarias podem ser entendidas como a
imagem que os interlocutores possuem uns dos outros, assim como as posi¢cdes ocupadas
pelos sujeitos na engrenagem social, segundo Courtine (2009). Nessa concepgdo, os lugares
fisicos/empiricos dos sujeitos cedem espaco para as posi¢Oes discursivas sustentadas na
estrutura de uma dada formacdo social, ou seja, numa situacdo discursiva as imagens
projetadas dos sujeitos caracterizam suas posi¢Oes. Constituem diferentes formagoes
imaginérias as relacdes aluno x professor, empregado x patrdo, méde x filho, dentre outras
relagbes de forcas. Numa situacdo enunciativa especifica, esses papéis sociais podem se
inverter, sendo mantidos os lugares fisicos, como no caso do empregado gque assume a voz do
patrdo, ao criticar o direito de greve, por exemplo.

Ao discorrer sobre o processo de significagdo, Orlandi (2007a, p. 42) destaca a forca
da imagem na constituicdo do dizer. Diz ela: “O imaginario faz necessariamente parte do
funcionamento da linguagem. Ele é eficaz. Ele ndo ‘brota’ do nada: assenta-se no modo como
as relacBes sociais se inscrevem na historia e sdo regidas, em uma sociedade como a nossa,
por relagcdes de poder”. Desse modo, as formagdes imaginarias constituidas pela sociedade
ocidental afetam a producédo dos discursos sobre a morte ao projetar imagens e representacoes

diferenciadas entre paises industrializados x sociedades tradicionais, centros urbanos x regies
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mais afastadas, elas sdo fruto de uma formacao social marcada pela desigualdade e de uma
memoria que guarda sentidos de negativacdo da morte e produz simulacros de positividade.

Em A casa e a rua, Roberto DaMatta (1997) defende a tese de que ha sociedades que
priorizam a morte, deixando o morto de lado (sociedades individualistas), e outras que se
preocupam com 0 morto, e ndo com a morte (sociedades relacionais). Nas sociedades
individualistas, a morte assume lugar de prestigio; nas relacionais, o0 morto € privilegiado,
segundo o autor.

Nos sistemas modernos, o individuo se sobressai em relacdo ao todo, sendo a morte
abordada como um problema essencial; quanto ao morto, este seria “despachado”,
“destruido”, falar constantemente no morto soa como algo patoldgico. Segundo DaMatta
(1997), nas sociedades individualistas falar abertamente da morte revela uma atitude moderna
e destemida diante da vida; diferente de falar dos mortos, que é tido como algo sentimental e
morbido, como se o individuo estivesse paralisado no tempo. Por isso, ndo ha luto, pois
qualquer contato com 0s mortos evoca a lembranca deles, o que explica o fato de a sociedade
norte-americana organizar cerimoniais de despedida, detendo-se apenas no momento da morte

e esquecendo-se de reverenciar 0s mortos:

[...] pode-se talvez compreender por que uma sociedade como a norte-
americana promove a existéncia de instituicGes especializadas em tomar
conta do morto que, no momento em que deixa este mundo, nada mais
recebe da sua familia, ficando isolado e sendo preparado num funeral home
[...]. O credo individualista também ajudaria a interpretar por que o cadaver
tem de ser disfarcado (maquiado, embalsamado e colocado num caix&o
acolchoado e acetinado que lembra uma cama confortavel) nos Estados
Unidos. O que seria tudo isso sendo um modo radical de livrar-se do morto,
transformando-o em alguém que realmente dd a impressdo de repousar?
(DAMATTA, 1997, p. 125-126).

Atitude contraria a essa é a encontrada nas sociedades tribais e tradicionais, cujo
tratamento dos mortos ¢ diferenciado. Nelas “[...] o sujeito social ndo é o individuo, mas as
relacbes entre os individuos”. Essa relacgdo com os mortos €é tipica das sociedades
relacionais, em que 0s mortos sao “chorados”, “invocados”, “relembrados”, “homenageados”
(DAMATTA, 1997, p. 124).

Para o antropélogo DaMatta (1997), o universo brasileiro é relacional. Nessa
perspectiva, as relacbes sociais se sobrepdem as individuais. Como exemplo disso, ele lembra
gue somos obrigados a visitar pessoas, dar presentes, a assinar manifestos, a frequentar locais
indesejaveis, dentre outros exemplos, mesmo contra nossa vontade. Isso ocorre por haver uma

demanda relacional, e ndo individual.
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Essa aproximacdo da sociedade brasileira para com seus mortos se apresenta de
diferentes formas, a comunicacdo com o “outro mundo” é uma delas. “Vivemos em um
universo onde o0s vivos tém relacbes permanentes com 0s mortos e as almas voltam
sistematicamente para pedir e ajudar, para dar licdes de humildade cristd aos vivos, mostrando
sua assustadora realidade”, salienta DaMatta (1997, p. 133). Por isso, sdo comuns no
imaginario popular histérias de tesouros enterrados por almas, fantasmas cobertos por lengois,
escuta de vozes vindas do além, vista de animais sinalizando algum alerta e sonhos como
pressagios do fim.

Tomemos como exemplo uma “lenda urbana” que vem atravessando varias geragdes
em Macei6/AL, a histéria da mulher da capa preta. S&o varias as versdes, exporemos uma
delas. Conta a “lenda” que no inicio do século XX, num dos antigos bailes da alta sociedade,
um homem conheceu Carolina de Sampaio Marques, com quem ficou a noite inteira e Ihe
ofereceu carona. Apés deixa-la em casa, o cavalheiro notou que a mulher havia esquecido sua
capa preta no banco do carro, o que o fez voltar no outro dia para entrega-la (noutra versao, a
moca, que estava resfriada, € coberta com a capa do boémio).

Ao retornar a residéncia, foi surpreendido pela mde da moca com a noticia de que a
mulher estava morta ha muitos anos. N&o acreditando no que lhe disseram, o homem insistiu
que havia dancado com uma mulher de capa preta e que estava ali para entregar a peca
esquecida. O choque veio ao ouvir daquela mae a confirmacdo das caracteristicas da mulher
descrita, assim como a posse da mesma capa preta®.

Curiosamente, no Cemitério Nossa Senhora da Piedade, situado no bairro do Prado,
em Maceio/AL, encontra-se o timulo de uma mulher com o epitafio “Aqui jaz Carolina de
Sampaio Marques, nascida em 21 de margo de 1869 e falecida em 22 de novembro de 1921”.
Além disso, uma réplica da capa preta em cimento foi construida, chamando a atengdo dos

frequentadores do cemitério:

? DaMatta (1997, p. 132) comenta que 0s casos de amor entre vivos e mortos sdo bastante frequentes no
imaginario popular. Geralmente, eles envolvem uma bela mulher e um homem boémio. Narrativa similar a da
“mulher da capa preta” ele apresenta: “Creio que todos se lembram das historias de um homem que ao voltar
para casa pela madrugada, depois de uma brutal farra com os amigos e mulheres da vida, encontra uma bela
jovem por quem se apaixona e com quem faz amor sem dificuldade. Desvairado pela paixdo a primeira vista,
ele deseja reencontrar a mulher. Insiste em saber seu endereco e, obtendo-o, acaba descobrindo aterrorizado
que ela ‘residia’ no cemitério municipal!”.
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Figura 2 — Réplica da capa preta em cimento

Fonte: Carolina Sanches/Site G1- Alagoas, 2013.

Essa historia é relembrada todos os anos pelo tradicional bloco carnavalesco “A Mulher
da Capa Preta”. Criado em 2001, o bloco circula pelas ruas do bairro do Prado, em Macei¢/AL,
geralmente duas semanas antes do carnaval com foliGes vestidos de caveiras, zumbis, vampiros
e outras fantasias relacionadas ao imaginario popular criado em torno da morte.

Apesar dessa proximidade com os mortos manifestada nos contos e lendas populares,
ha também uma relacdo de afastamento na realidade brasileira. Partindo da definicdo
apresentada por DaMatta (1997) de que as sociedades relacionais descartam a morte e
privilegiam o morto e, ao contrario, as individualistas priorizam a morte, afastando-se dos
mortos, pensamos que ha ressalvas em afirmar que a sociedade brasileira estd entre os
sistemas relacionais apenas, inclusive, o proprio DaMatta (1997) observou que ndo podemos
estabelecer um corte radical nessa separacdo. A sociedade brasileira negativiza a morte, mas
rende homenagens aos seus mortos, reservando, inclusive, um dia do calendéario para eles. Ao
mesmo tempo, 0 pais também acompanha as atitudes das sociedades modernas no tratamento
dos mortos, uma vez que, estando imerso no mundo capitalista, reproduz a ideologia
individualista propria do universo burgués.

No histdrico que fizemos sobre as praticas dos ocidentais diante da morte, pudemos
perceber que ha uma tendéncia das sociedades industrializadas em negativar a morte e tudo o
que lhe diga respeito. Essa tendéncia também se verifica no Brasil urbano, incluido nesse
processo de ocidentalizacdo da morte. A historia brasileira em relacdo a morte, ao morrer e
aos mortos acompanhou as transformacdes ocorridas na Europa ocidental, inclusive porque a
formacdo sociocultural do pais sofreu influéncia dos portugueses a partir do processo de

colonizacao, como explica Corréa (2008, p. 69):
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No Brasil, na medida em que a presenca do colonizador portugués vai se
afirmando, através da ocupacdo e urbanizacdo das terras, 0s costumes da
Metrépole vdo sendo paulatinamente implantados, tarefa auxiliada e
secundada pelo brago da Igreja catélica, através da agdo missionaria dos
padres jesuitas. No que concerne ao fenbmeno da morte, repetem-se 0s ritos,
os cultos, as expressbes dramaticas encontradas na Lisboa do século XVI.

Atualmente, funerais e enterros brasileiros continuam, preponderantemente, seguindo
o ritual cristdo, fruto da religido trazida pelos portugueses. A historiografia oficial sempre se
ocupou por enxergar e registrar os fatos conforme a lupa dominante, grande parte dos relatos
que a n6s chegaram foi feita com a caneta e a tinta do colonizador. O colonizador impds sua
cultura e sua viséo de mundo, fazendo com que todos acreditassem que o modelo trazido por
ele fosse o ideal de civilizacdo. Por essa e outras razbes, o sincretismo religioso foi tdo
reprimido?.

Entretanto, ndo existe dominac&o sem resisténcia (PECHEUX, 1997b). E incontestavel
que tanto a religido como a lingua e o poder econdmico dos europeus foram determinantes na
formacédo da identidade e da cultura brasileiras, mas isso ndo quer dizer que na constitui¢do do
carater cultural do pais ndo constem elementos dos grupos dominados, como os indios e 0s
negros. Ndo podemos reproduzir a ideia de que houve passividade nesse processo de
transculturacdo; assim como a cultura indigena, a africana também fixou suas raizes no
terreno brasileiro. Em relacdo a morte, tanto uma como a outra tomam a morte como
pertencente a ordem da vida.

Apesar de DaMatta (1997) indicar uma separacdo entre sistemas relacionais e
individualistas, inserindo o caso brasileiro entre as sociedades relacionais, ponderamos que no
Brasil a relacdo com a morte e 0os mortos € um tanto paradoxal. Considerando os lugares
ocupados pela morte e pelos mortos projetados no imaginario dos sujeitos na sociedade
brasileira, as relacbes de sentido revelam efeitos contraditérios, que ora demonstram atitudes
que veneram ora obscurecem o morto, o0 que se reproduz nos discursos sobre a morte.

Conforme assinalou Pécheux (2008), a materialidade especifica do discurso é
constituida a partir do contato entre o histérico e o linguistico, uma vez que todo discurso
emana das relagfes socio-histéricas. Como a relacdo brasileira com a morte e 0os mortos é
paradoxal, situando-se entre os sistemas relacionais e individualistas, os discursos circulantes
reproduzirdo na sociedade as contradicdes dessa relagcdo: ora os sentidos relativos a morte e

aos mortos sao de reveréncia (homenagens em sua despedida, guarda de pertences ou visita a

% Em Alagoas, 0 Quebra de 1912 (que ficou conhecido como o Quebra de Xang®d) é significativo, quando casas
afrobrasileiras de culto situadas em Macei6 e municipios circunvizinhos foram invadidos por milicias armadas
e tiveram seus templos e objetos sagrados destruidos e queimados em praga publica, como descreve Ulisses
Neves Rafael no artigo Muito barulho por nada ou o “xangé rezado baixo” (2010).
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seus tumulos frequentemente), ora de silenciamento/apagamento (fruto do capitalismo
industrial em que o luto é suprimido e a morte vista como assunto a ser evitado)?.

Por mais que as familias brasileiras ainda cultuem seus mortos, falar constantemente
sobre eles para 0s outros muitas vezes € interpretado como se o enlutado revelasse uma atitude
patoldgica. Tal como disse Mannoni (1995, p. 46), “O luto foi suprimido e os amigos se
afastam do enlutado, se ndo conseguirem viver sem falar do falecido. Tudo se passa hoje como
se falar do morto trouxesse ma sorte para os vivos”. Maranhdo (1987, p. 19) também concorda
gue na sociedade atual o “[...] luto associa-se a ideia de doenca. O prantear equivale as
excrecdes de um virus contagioso. O enlutado deve doravante ficar isolado, em quarentena”.

Reconhecemos que as concepgdes de morte no Brasil sdo heterogéneas, dada a
diversidade de culturas que ha no pais, e refletem fortemente a luta de classes. Nesse aspecto,
localizamos duas perspectivas em relacdo ao lidar com a morte e os mortos: a das regides
mais tradicionais e a dos centros urbanos, o que ndo exclui a possibilidade de haver
funcionamentos distintos no interior desses espacos. Incluidos nas regides tradicionais estdo
culturas indigenas, setores religiosos de cultos africanos, areas rurais e interioranas do pais.
Sdo campos que resistiram ou ndo puderam acompanhar as transformacfes socioecondmicas
advindas do processo de industrializacdo do pais e que guardam, portanto, atitudes de
reveréncia perante os mortos, o que é tipico das sociedades eminentemente relacionais?’.

Os centros urbanos sofreram mais incisivamente influéncia do processo de
individualizacdo ocidental, deixando de lado os valores comunitarios tdo comuns nas
sociedades primevas. Por isso, Koury (2003, p. 83) afirma que: “[...] desde o final do século
XIX vem ocorrendo uma diminuicdo da demonstracao ativa de sentimentos no momento do
trespasse do morto ou do sofrimento causado nos entes queridos que ficam”. Segundo ele, o
cenario urbano brasileiro vem afastando progressivamente a morte das questdes sociais

importantes. Isso pode ser percebido nas ceriménias flnebres cada vez mais esvaziadas e

% Vale ressaltar que essa visdo de morte negativada, “branca e “civilizada” reinante nos centros urbanos néo é a
mesma das regides menos desenvolvidas, como enfatiza Martins (1983, p. 9): “O tema morte é um tema
interditado, banido, nos centros urbanos e nas regides “mais cultas” e desenvolvidas da sociedade brasileira.
Sobre a morte pesa o siléncio civilizado, a diferenga aparente, a atitude racional e pratica que remove
rapidamente da vida o peso dos mortos. S6 nas regides distantes e ‘atrasadas’, entre caboclos e indigenas, ou
nas fissuras das cidades, das favelas e dos subdrbios, entre negros e mesticos, subsistem rebeldes ritos
funerarios, concepcbes de morte radicalmente opostas & nossa morte branca e civilizada. Sdo concepc¢des de
morte que encerram outras concepgdes de vida. Ali, a morte invade a vida”.

2T A tradicdo dos indios Bororo, do Estado de Mato Grosso, na realizagdo de ritos funerais especificos é um
exemplo de como determinadas comunidades ainda valorizam seus mortos. Primeiro, porque o funeral é o
ritual considerado mais importante, segundo Novaes (1983). Os ritos se iniciam do instante da morte até o
enterro dos 0ssos, que pode levar varios meses, uma vez que é aguardado o periodo da decomposicao.
Enterrado em cova rasa, 0 corpo é regado diariamente com o fim de acelerar o processo de decomposicao.
Findado esse intervalo, segue a ornamentacgao dos 0ssos pelos indios.
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breves, no luto discreto e no banimento do assunto das rodas de conversas, por exemplo. Séo
essas algumas caracteristicas das sociedades individualistas modernas no lidar com a morte,

as quais discutiremos na secao a seguir.

2.3  Morte negativada: a “indesejada das gentes”

No poema Consoada, Manuel Bandeira (2003) se refere a morte como a “indesejada
das gentes”, por isso, retomamos essa expressao com o intuito de refletir sobre como a
sociedade ocidental contemporanea enxerga a morte, imprimindo-lhe um sentido negativo e,
por vezes, silenciando-a. E o siléncio ao qual estamos nos referindo néo diz respeito ao siléncio
fisico, siléncio como auséncia de fala, ruidos ou sons, até porque 0s sujeitos contemporaneos
falam sobre a morte, mesmo que seja “negando-lhe sua voz”. Nossa compreensao de siléncio
implica em percebé-lo discursivamente, tal como teorizou Orlandi (2007Db).

A autora faz uma distin¢do entre o siléncio fundador e a politica do siléncio. O
siléncio fundador é aquele que integra a linguagem, que por si sé ja significa, ndo
necessitando de palavras para produzir sentidos. Ja a politica do siléncio, também chamada
de silenciamento, é compreendida como o apagamento de sentidos ndo desejaveis em
determinada situacdo discursiva. “A diferenca entre o siléncio fundador e a politica do
siléncio € que a politica do siléncio produz um recorte entre o que se diz e 0 que ndo se diz,
enquanto o siléncio fundador ndo estabelece nenhuma divisdo: ele significa em (por) si
mesmo”, explica Orlandi (2007b, p. 73).

A politica do siléncio divide-se em siléncio constitutivo e siléncio local. O siléncio
constitutivo indica que ao dizer algo outras palavras sdo necessariamente apagadas. Ao
mesmo tempo em que digo “x”, “y” esta sendo descartado. Diz-se uma coisa para ndo deixar
gue a outra seja dita. Assim, sentidos indesejaveis sao afastados, eliminados em determinado
contexto enunciativo. Quanto ao siléncio local, trata-se da prépria interdi¢do do dizer, sendo a
censura 0 exemplo mais notdrio dessa forma de silenciar (ORLANDI, 2007b).

Os discursos sobre a morte ora sdo ditos de modo sensacionalista ora sdo fortemente
negativados, mas em todos funciona formas de siléncio. A sociedade atual faz barulho
(sensacionaliza) quando a tematica da morte aparece figurativizada na imagem de famosos
mortos, nas grandes tragédias, na publicidade funeraria, dentre outros exemplos. Ja na
intimidade, quando morre um sujeito comum, pessoas proximas muitas vezes entram num
estado de choque, como se a vida ndo fizesse mais sentido para elas, como se o defunto

carregasse para o tumulo todas as suas forcas, esperancas, metas, enfim, sua vontade de viver.
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Talvez por causa desse carater traumatico ou por outras razbes afins, os vivos acabam
excluindo a morte do seu projeto de vida, apagando-a e negativando-a. Freud (2010) ja
indicava, no inicio do século XX, que essa postura se configura como uma pratica cultural-
convencional, algo que vem se intensificando cada vez mais na contemporaneidade.

Segundo Freud (2010), no campo do inconsciente, 0 sujeito ndo acredita na propria

morte, ndo havendo, portanto, razdes para silencia-la nessa instancia:

Qual é, perguntamos, a atitude de nosso inconsciente ante o problema da
morte? A resposta tem de ser: quase a mesma daquela do homem primevo.
Neste, como em muitos outros aspectos, 0 homem da pré-histéria continua a
viver inalterado em nosso inconsciente. Portanto, nosso inconsciente nao cré
na propria morte, faz como se fosse imortal. O que chamamos
‘inconsciente’, as camadas mais profundas de nossa alma, constituidas de
impulsos instintuais, ndo conhece em absoluto nada negativo, nenhuma
negacdo — nele os opostos coincidem —, e por isso ndo conhece tampouco a
prépria morte, a qual s6 podemos dotar de um conteido negativo. Logo, ndo
existe em nos nada instintual que favoreca a crenca na morte (FREUD, 2010,
p. 242).

De acordo com essa visdo, ndo reconhecemos nossa prépria morte, mas apenas a de
estranhos, condenados e inimigos. Freud (2010) explica que, embora ndo execute 0 assassinio,
o0 inconsciente pode imagina-lo ou deseja-lo. Expressdes como “Va para o inferno” ditas de
maneira jocosa representam um “Que a morte te leve”, pois em nosso inconsciente vigora o
desejo de morte para aqueles que nos ofenderam ou prejudicaram. De acordo com o teérico,
piadas cinicas ndo seriam reproduzidas se ndo transmitissem uma verdade negada, verdade
gue ndo reconhecemos quando falamos de modo sério. “Sabe-se que brincando podemos dizer
até mesmo a verdade”, pontua Freud (2010, 244), acrescentando que, embora haja
controvérsias quanto a relacdo entre morte e inconsciente, esta ¢ uma reflexdo amplamente
defendida por caudatérios da Psicandlise.

A “imortalidade” de que fala Freud (2010) — ou “amortalidade” como sugerido por
Morin (1976) ?® — n3o se confunde com a negativacdo e o silenciamento da morte. O termo
imortalidade foi pensado em relacdo ao campo do inconsciente no que tange a ndo percepcao
da morte nessa esfera, pois no inconsciente, a morte do préprio sujeito ndo existe. Sobre a

esfera consciente, hd uma reflexdo de Morin (1976, p. 63) segundo a qual temos consciéncia

%8 Morin (1976) faz uma ressalva em relagio a terminologia “imortalidade” empregada por Freud (2010) no
sentido de que no inconsciente o sujeito ndo acredita na propria morte. No lugar de “imortalidade”, o autor
propde que se diga “amortalidade”, pois segundo Morin (1976) o termo adotado por Freud (2010) se presta a
confusdo. A incapacidade de conceber nossa propria morte e de crermos que somos imortais Sd0 coisas
distintas. A crenga na imortalidade ja implica na consciéncia da morte. Por isso, Morin (1976) explica: “A
‘imortalidade’ a qual Freud faz alusdo nio ¢ a mesma imortalidade das crencas na vida futura, que, cabe
repetir, implicam o reconhecimento da morte. E uma ‘amortalidade” anterior a este reconhecimento, anterior ao
individuo, acrescentariamos”.
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de nossa prépria morte, mas vivemos cegos a ela, o que faz funcionar a politica do siléncio,
acrescentamos.

Essa cegueira reside no fato de que por mais que saibamos que um dia morreremos,
ficamos escandalizados diante da perda de alguém. “E por esta raz&o que a vida cotidiana é
pouco marcada pela morte: é uma vida de habitos, de trabalho, de atividades. A morte s volta
quando o ego a olha ou se olha a si mesmo. (E por isto que a morte é muitas vezes o mal da
ociosidade, o veneno do amor de si mesmo)”, afirma Morin (1976, p. 63). O homem ocidental
contemporaneo acumula tantas obrigacdes que ndo lhe resta tempo para pensar sobre a morte.
Esse “esquecimento”, seja via siléncio constitutivo (apagamento de sentidos indesejaveis) ou
siléncio local (p6r a morte em siléncio), é produzido, de modo que 0s sujeitos comumente s
pensam na morte quando da noticia do falecimento de alguém ou no caso do aparecimento de
alguma doenca grave.

Diante do exposto, entendemos por negativagdo esse distanciamento que a sociedade
ocidental contemporéanea imprime diante da morte. Atualmente, essa negativagdo se efetiva
pela medicalizacdo da morte, prorrogacdo da vida, negacdo da velhice, proibicdo do luto
prolongado, utilizacdo de eufemismos, omissdes e silenciamentos, técnicas de congelamento
do corpo, dentre outras formas entrelagadas. Falar sobre morte é tido como morbidez, assunto
chato e inconveniente. Em algumas familias, por exemplo, dizer antecipadamente para as
criancas que algum parente morreu é algo censurado.

Essas constataces nos levam a seguinte reflexdo: quanto mais a ciéncia avanca, mais
a reflexdo sobre a morte é posta em siléncio. Nas palavras de Rodrigues (2011, p. 101), os
sistemas de compatibilizacdo da vida e da morte sdo paradoxais, agora “[...] um sistema que
represente pelo siléncio é o cimulo dos paradoxos. E o siléncio sobre a morte em uma
sociedade que tem a morte como sua realidade mais barulhenta é o paradoxo dos paradoxos”.

Pelo viés psicanalitico, a negacdo — também chamada de denegacdo — é entendida
como a rejeicdo de um pensamento cujo conteudo encontra-se reprimido no inconsciente, ou
seja, 0 sujeito nega uma atitude ou ideia considerada por ele absurda, ndo admitindo que tenha
partido de si proprio. A ndo aceitacdo reside no fato de tal pensamento encontrar-se recalcado
no inconsciente. Freud (2011) exemplificou a negagédo a partir dos casos expostos por seus
pacientes durante o trabalho psicanalitico.

As ideias dos pacientes eram apresentadas de modo espontaneo, mas recorrentemente
havia rejei¢do a algum pensamento que surgia. A pessoa dizia que havia sonhado com alguém
e quando perguntado quem era a pessoa do sonho, a resposta foi enfatica no sentido de

afirmar que ndo era a mae. “Corrigindo: entdo € a mée”, disse Freud (2011, p. 276-277), que
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resolveu ignorar a negacgdo, extraindo apenas o contetdo da ideia. Com isso, ele chegou a
concluséo de que “o contetdo reprimido pode abrir caminho até a consciéncia, sob a condicao
de ser negado. A negacdo é uma forma de tomar conhecimento do que foi reprimido, ja é
mesmo um levantamento da repressao, mas ndo, certamente, uma aceitacdo do reprimido”.

Deslocando o conceito para a Analise do Discurso, Indursky (1990, p. 120) propde que
seja denominada denegacdo discursiva a negacdo que ocorre no interior de dada Formagéo
Discursiva (FD). Considerando que a FD determina o que pode e deve ser dito, a denegacao
“[...] incide sobre fatos que podem ser ditos, mas que por razdes conjunturais, sio denegados”?.
Considerando a SD 2: “Se vocé acabou de fazer outro seguro, tomara que ele cubra suicidio”
(SINAF SEGUROS)®, compreendemos haver, a principio, o atravessamento de um discurso
mercadologico que permite os efeitos de positivacdo do planejamento financeiro funerario,
concorréncia e de denegacéo do suicidio.

Dizendo metaforicamente para o cliente que, se ele mudar de seguro, estard cometendo
um “suicidio”, o enunciado apela para uma critica a empresas concorrentes a0 mesmo tempo
em que insinua ser a Sinaf Seguros a melhor do segmento. Recorrendo a ironia, a sequéncia
discursiva produz o efeito de denegacéo, pois, ao contrario do que uma leitura rapida poderia
supor, ndo ha um estimulo a préatica do suicidio, o que a empresa quer € que o cliente ndo
mude de seguradora.

A SD reforca o sentido de negativacdo do suicidio, denegando sentidos que fagam
apologia a essa pratica e mantendo o status quo, uma vez que predomina na sociedade
brasileira a condenacdo do suicidio, da eutanasia ou de qualquer outra forma de interrupcao da
vida, de modo que o desejo de morrer seja sentido silenciado/interditado no Brasil. Assim, a
denegacdo discursiva consiste no recalcamento de sentidos indesejaveis no interior de uma

FD, fazendo funcionar a politica do siléncio ou silenciamento.

2.3.1 Medicalizacdo da morte e negacéo da velhice

Na reflexdo sobre o siléncio tratado discursivamente, existe a politica de colocar o

dizer em siléncio, a qual é entendida como silenciamento (ORLANDI, 2007b). Nessa

% Na anélise que desenvolveu de recortes retirados do discurso presidencial da 3* Republica Brasileira (1964-
1984), Indursky (1990, p. 120) observou que a oposicao era hostilizada pelos militares, sendo comparada a
corrupgdo. A visdo correta de patriotismo era a que provinha das Forgas Armadas: “Néo quero dizer que ndo
desejo oposicdo: infeliz daquela democracia em que ndo houver oposi¢do”, declarou, a época do Regime Militar,
o presidente Jodo Figueiredo. Esse enunciado expresso parece afirmar um desejo de apologia a oposicdo, mas, na
verdade, 0 que se esperava era 0 contrario disso.

%0 \er Anexo H — Propagandas da Sinaf Seguros.
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discussdo empreendida sobre a medicalizacdo da morte, observamos o processo de
negativacao dela via silenciamento. As reflexdes a seguir fundamentaréo nossa posicéo.

Na secdo 2.2 deste trabalho, vimos que até a segunda metade do século XIX, o
moribundo ainda esperava a morte em casa entre familiares e amigos. N&o havia soliddo nem
anonimato, a morte era uma ceriménia publica e assistida. A modernidade trouxe a
medicalizacdo da morte, e com ela o isolamento dos moribundos dentro dos hospitais, néo
“[...] raro, ligados a tubos e aparelhos, mantidos em vida vegetativa, enquanto os médicos
decidem quando desligar as maquinas. Ao contrario de 60 anos atras, esconde-se do
moribundo sua situacdo” (CHIAVENATO, 1998, p. 63).

As instituices médicas tentam eliminar a dor com a utilizacdo de medicagdes cada
vez mais eficazes ao mesmo tempo em que insistem no prolongamento da vida dos pacientes.
A consequéncia disso é o banimento da morte. Por isso, Rodrigues (2011) chama os hospitais
de empresas de luta contra a morte.

Kibler-Ross (2008) e seus colaboradores constataram a limitagdo das instituigdes
hospitalares no tratamento de doentes, bem como a indiferenca de médicos e suas equipes
para com o destino final dos moribundos®'. Na obra Sobre a morte e o morrer, a autora
aborda, dentre outros aspectos, os estagios pelos quais 0s pacientes passam quando se
deparam com a descoberta de doencas graves e a iminéncia da morte. Sao cinco 0s estagios:
negacéao, cllera, barganha, depressao e aceitacao.

Esses estagios tém duracdo variavel, de acordo com a autora, e, a depender do caso,
um pode substituir o outro ou mesmo todos eles podem coexistir. Vale ressaltar que nem
todas as pessoas passam por todas as fases na ordem apresentada e alguns sujeitos podem
fixar-se numa delas até a morte. Kiibler-Ross (2008) defende a tese de que a morte deva ser
falada abertamente entre moribundo, familiares e equipe médica, por mais que, inicialmente, a
conversa se mostre dificil. Segundo ela, os doentes terminais sentiram que a comunicacao
com 0s outros s6 se mostrou dificil no primeiro contato, depois foi se tornando mais natural
na medida em que a aproximagdo com os envolvidos aumentou. A autora questiona se o fato
de a equipe hospitalar estar concentrada em equipamentos e em pressdo sanguinea nao seria

uma tentativa desesperada de rejeitar a morte iminente.

%1 Nos EUA, anos 60, nasceu um movimento para devolver a dignidade do moribundo. Os servigos hospitalares
ndo aceitavam a ideia de abrigar agonizantes. Psicdlogos, sociologos e psiquiatras se uniram num projeto, no
qual procuravam ouvir as vozes dos pacientes terminais. O projeto resultou num livro que teve mais de um
milh&o de exemplares vendidos: On Death and Dying, traduzido por Sobre a morte e 0 morrer, de autoria da
médica Elisabeth Kiibler-Ross.
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Essa problematica diz respeito a formagao eminentemente técnica de médicos e outros
profissionais. Kovacs (1991) observa que, na formacao dos estudantes de medicina, a temética
da morte e o lidar com ela de maneira humanizada nao sdo prioridades na matriz curricular

das instituicbes de ensino, menos ainda nas aulas praticas:

Os grupos de Medicina ainda tendem a lidar com a doenga somente do ponto
de vista técnico. A doenca e até a morte sdo descaracterizadas, no inicio do
curso, procurando-se retirar delas quaisquer aspectos que possam envolver
uma relacdo pessoal, despertando emogdes aparentemente ‘indesejaveis’. No
primeiro ano do curso, os futuros médicos entram em contato com a morte
despersonalizada, sem identidade e sem historia. Sdo 0ssos, musculos e
nervos que s@o cortados e examinados com frieza e objetividade. Quaisquer
sensacOes de repulsa, nojo ou desespero devem ser reprimidas. Muitas vezes,
para ocultar esse sofrimento, a defesa é fazer piadas, gozacdes ou banalizar
(KOVACS, 1991, p. 82).

No caso dos enfermeiros, Kovacs (1991) observa que eles ficam numa situacéo
intermediéria entre a técnica e a dedicacdo. Geralmente, estuda-se a doenca e a cura, nao a
finitude como condicdo da existéncia humana. Esconde-se a morte, pois ela se torna sinbnimo
de impericia médica, algo que fugiu do controle dos profissionais, e por isso deve ser
ignorada, silenciada.

Os recém-formados iniciam sua carreira profissional ja distante do morto, nos
hospitais hd uma espécie de divisdo de trabalho no trato com os cadaveres. Os médicos sO
tocam nos corpos se for para diagnosticar a morte ou realizar autopsias, sendo o trabalho de
manipulagéo de corpos considerado menor, e por isso deva ser realizado por pessoas de status
tido como inferior (RODRIGUES, 2011).

Querer uma participacdo mais efetiva do Estado, bem como de instituicbes médicas
privadas, no que se relaciona as preocupagdes com a vida e a finitude humana soa roméantico
neste sistema de producdo. Os hospitais da contemporaneidade sdo colocados como
instrumento de controle social, de modo a administrar a saude dos viventes. Novamente, José
Rodrigues (2011) faz criticas a moderna medicina, que reduz pessoas a numeros, fazendo com
gue os hospitalizados percam sua identidade.

Essa discussdo sobre o controle da vida e da morte pelo poder foi trazida por Foucault
(2005) numa aula ministrada em 1976. Das vérias acepcOes de poder existentes,
compreendemos que prevalece em sua abordagem o poder como forma de dominagéo que uns
exercem sobre outros. Segundo o tedrico, nos sistemas antigos o soberano detinha o poder de
administrar a vida e a morte de seus suditos; esse direito de vida e de morte era, inclusive, um

dos atributos fundamentais dele. O soberano poderia mandar matar alguém, caso julgasse
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necessario. Ao mesmo tempo em que decidia sobre a morte de alguns, exercia o direito de
permitir que outros continuassem vivos. Assim, o direito de soberania consistia no poder de
“fazer morrer ou deixar viver”. Esse funcionamento caracteriza a tanatopolitica, que é o
controle, o calculo que o poder faz sobre a morte.

O surgimento da biopolitica — nova tecnologia do poder que age sob o dominio da vida
— € concomitante as transformac6es do direito politico, na virada do século XVIII para o XIX.
Com a emergéncia das democracias, na modernidade, o funcionamento do poder antigo
passou a ser questionado, de modo a incluir uma nova regulamentacdo: o direito de “fazer
viver ou de deixar morrer”, conforme salienta Foucault (2005).

A biopolitica intervém nas questfes relacionadas ao controle da vida, lidando
inicialmente com os processos de natalidade, mortalidade e longevidade. Do século XIX em
diante, outros fendmenos voltaram-se para o interesse desse biopoder, como a questdo da
velhice, os acidentes, as doencas e as anomalias. Na contemporaneidade, a biopolitica
ampliou seu dominio de atuacdo, abrangendo os campos da industria alimenticia,
farmacéutica, cultural, medicina, dentre outros. Ela diz respeito ao controle que a inddstria, o
governo e as instituicbes fazem sobre a vida da populacdo, ditando o que se deve comer,
vestir, ensinar etc.

Para Foucault (2005), a manifestacdo do biopoder aparece de modo concreto na
desqualificacdo progressiva da morte. Isso pode ser percebido no processo de
desaparecimento dos ritos de morte, na quase auséncia de luto, na medicalizacdo da morte e
na consequente negacao da velhice.

A medicalizacdo da morte traz em seu bojo outros aspectos: o da prorrogacgéo da vida
e do consequente adiamento da morte. Os registros histéricos mostram que nos séculos
passados, da antiguidade até os principios da ldade Moderna, as pessoas morriam “muito
jovens”. Sobre isso, Elias (2011, p. 14) afirma que no século XII “[..] um homem de
quarenta anos era visto quase como um velho; nas sociedades industriais do século XX, ele é
considerado quase jovem — com diferencas especificas de classe”. E acrescenta: “A prevengéo
e o tratamento de doengas hoje estdo mais bem organizados que nunca, por mais inadequados
gue ainda sejam”.

A expectativa de vida dos sujeitos varia em virtude de diversas questdes, COmo sexo e
classe social, esta relacionada ao modo de vida que cada ser leva ou € levado a ter. Mas, de
maneira generalizada, podemos nos apoiar nas informagdes do site News Medical e dizer que
0 tempo aproximado de vida das pessoas era de no maximo 33 anos nos primérdios da nossa

especie:
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Tabela 1 — Média das expectativas de vida

) Esperanca média de vida ao
Seres humanos por época
nascer (anos)

Paleolitico Superior 33
Neolitico 20
Idade do Bronze e da ldade do Ferro 35+
Grécia cléssica 28
Pré-colombianas da América do Norte 25-30
Califado Islamico Medieval 35+
Gré-Bretanha Medieval 30
Cedo a Gra-Bretanha moderna 30-45
Média mundial atual 67,2

Fonte: News Medical, 2013.

Adaptacdes culturais, circunstancias econdémicas, medidas de satde puablica, cuidados
médicos, alimentacdo e outros aspectos relacionados a dita “qualidade de vida” influenciaram
no aumento da longevidade, cuja média mundial atual é de 67,2 anos. Como 0s sujeitos estao
vivendo mais, a experiéncia no lidar com a morte ndo esta sendo mais trivial como ocorria
antigamente. Atualmente, ndo ha mais planejamento para a morte, a ndo ser o financeiro.
Indubitavelmente, os planos assistenciais funerarios ganharam espagco no mercado, seja pelo
valor “atrativo” das parcelas ou mesmo pela necessidade de haver mediacdo das empresas
quando dos preparativos para o funeral, tendo em vista a burocratizagdo na liberagdo dos
documentos atinentes ao 6bito, dentre outros fatores.

O aumento provocado da longevidade traz também como efeito o “adiamento da
morte”, haja vista as cirurgias, 0s remédios, as dietas e outras receitas da ciéncia moderna
disponiveis para ampliar o leque de alternativas para o sujeito “viver mais e de modo

saudavel”. Sobre isso, Rodrigues (2011, p. 199) afirma que

Em nossa sociedade a longevidade se transformou em rigueza, a vida em
capital e a morte naquilo que demonstra que nada disso tem sentido. Por isso
ndo se pode pensar nela, se a deve banir. Por isso se constroi a ideia de morte
natural, que acaba por se identificar com o limite a partir do qual o
organismo humano nao resiste mais a aplicacdo de instrumentos, maquinas e
drogas e passa a recusar qualquer tratamento adicional.

A sociedade atual investe no culto & beleza e ao bem-estar por meio da producéo e do
consumo de praticas corporais mercantilizadas e orientadas para a jovialidade, de modo que a
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indUstria cosmética esteja em constante renovacdo de produtos e servigcos para tornar 0s
sujeitos reféns das novidades®.

Esse discurso que simula preocupacao com a qualidade de vida se insere na logica da
sociedade capitalista contemporanea, que “culpabiliza a vitima” por ndo se encaixar nos
padrdes estabelecidos. Segundo Quint e Matiello (apud PIRES, 2002, p. 89-90), o processo de
culpabilizacdo da vitima funciona de modo a transferir “[..] para o individuo a
responsabilidade tanto pela ‘escolha’ entre estar ou nao saudavel e em boa forma fisica,
quanto por todas as conseqiiéncias resultantes dessa sua ‘opgao’”.

Em outras palavras, o sujeito deve fazer ginasticas, dietas, viver de modo “saudavel” e
de acordo com padrbes de comportamentos ditados pela midia e por profissionais de salde

para que a “chegada” da morte seja retardada. Na reflexd@o de Elias (2011, p. 56)

Nunca antes na histéria da humanidade os métodos mais ou menos
cientificos de prolongar a vida foram discutidos de maneira tdo incessante
em toda a sociedade como em nossos dias. O sonho do elixir da vida e da
fonte da juventude é muito antigo, mas sé assumiu uma forma cientifica — ou
pseudocientifica — em nossos dias. A constatagdo de que a morte € inevitavel
esta encoberta pelo empenho em adia-la mais e mais com ajuda da medicina,
e pela esperanca de que isso talvez funcione.

A medicina moderna é concebida para a cura; se ndo consegue curar, a ideia é que
alivie o sofrimento humano ou faca com que o paciente possa viver mais. O aumento do
conhecimento cientifico a respeito dos aspectos bioldgicos levou os pesquisadores a construir
técnicas de controle do envelhecimento e da morte, no entanto, como enfatiza Elias (2011), a
prépria morte da indicios de que o controle humano sobre a natureza possui seus limites.

A politica de ampliacdo do tempo de vida e do consequente adiamento da morte
apresenta um paradoxo: ao mesmo tempo em que investe na longevidade, a sociedade atual
faz com que os “velhos” se sintam inuteis, servindo apenas para 0 consumir mercadorias,
como remédios, viagens, planos de salde, funerarios, dentre outras. Como observa Rodrigues
(2011, p. 192), “[...] quanto mais os homens vivem, menos séo reconhecidos simbolicamente
como socialmente importantes”.

Esse efeito de sentido da velhice enquanto estagio de inatividade social foi percebido

por Silva Sobrinho (2007) na obra Discurso, velhice e classes sociais, em que 0 autor

%2 0 mercado langa a escova de chocolate, a progressiva, a inteligente, a definitiva, o botox capilar etc., e, numa
constante pratica hedonista, as pessoas sdo instadas ao consumo de todas elas. Na seara estética, multiplicam-
se os tratamentos corporais e faciais para homens e mulheres: lipoaspiragdo, drenagem linfatica, cirurgias
redutoras de medidas, peelings, laser para tirar marcas de expressdo, como rugas e outras provenientes da a¢do
do tempo. Enfim, o mercado é quem dita os padrdes de beleza, é quem diz aos sujeitos como eles devem ficar
para serem melhor aceitos na sociedade.
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observou que os “velhos” sdo discriminados por ndo mais produzirem, por terem sido
afastados da ldgica da producédo. Sua forca de trabalho ndo tem mais valor para o capitalismo,
uma vez que o “velho” ja ndo dispde mais das caracteristicas fisicas e mentais exigidas no
processo de producao de mercadorias.

Assim, o imaginario criado em relagdo a velhice € o de inatividade, incapacidade
fraqueza e morte, dentre outros sentidos relacionados. “O asilo é o cativeiro daquele que
cometeu o ‘delito’ de ndo mais produzir”, pondera o autor (SILVA SOBRINHO, 2007, p.
103), reafirmando a pratica do sistema capitalista de considerar o “trabalhador velho” como
alguém que ndo tem valor por ndo produzir mais valor. Essa constatacdo € percebida,
sobretudo, entre a populagdo de baixa renda, vista como doente, pobre, sem recursos para
adquirir bens de consumo.

Assim, o0s considerados “aptos” a trabalhar representam vida, dinamicidade e
proatividade; enquanto a velhice é relacionada a aproximacgao com a morte, a estagnacgdo, ao
fim de tudo. Se os “velhos” ndo podem mais participar do processo de producdo, o que lhes
resta € a conformacdo e a espera pelo “seu fim”. Mannoni (1995) nos faz refletir no quanto a
politica para a velhice nas sociedades ocidentais é negligente, chegando a ser “escandalosa”
ao reduzir os sujeitos ao nivel mais infimo, por ndo poderem mais ser objetos de exploracgao.
“Dos trabalhadores nao produtivos, a sociedade se afasta: a ‘maquina’ social ¢ uma trituradora
de homens. A previdéncia social [...] s raciocina em termos de rentabilidade. Improdutivos,
os velhos sentem-se inuteis e indesejaveis” (MANNONI, 1995, p. 75).

No gue concerne ao discurso dos asilados, Moraes (apud SILVA SOBRINHO, 2007,
p. 96) percebeu, a partir da fala deles, que h4 uma urgéncia da sociedade pela morte do
trabalhador que envelheceu. Na sociedade atual, o asilo se configura como a “sala de espera
da morte”, como salientou uma das entrevistadas por ela. Como ndo produzem mais, 0S
“velhos” pobres sdo defenestrados na cultura ocidental. A aposentadoria antecipa sua morte,
uma vez que os sujeitos sdo arrancados das suas relagoes sociais de modo compulsério.

Essa morte social acontece paulatinamente, comeca com a expulsdo do mercado de
trabalho e vai aumentando de proporcéo visto que os individuos sdo separados do seu circulo
de amizades, sendo internados em asilos. “Matam-se os velhos internando-os nos asilos,
impondo-lhes a separagdo das pessoas e coisas que amam e a consequente soliddo. Matam-se
os velhos forgando-os a inatividade e ao abandono”, destaca Rodrigues (2011, p. 193).

Nesse discurso de abominagdo da velhice, ha, pelo menos, dois polos de discussdo que
se pdem numa relacdo paradoxal. De um lado, a excluséo dos “velhos” do processo produtivo;

de outro, a sua “insercdo” nas relagfes sociais via praticas de consumo. A populacédo idosa é
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afastada da producdo, mas a logica capitalista faz com que ela seja Gtil para o consumo de
bens e servigos, seja de remédios, viagens e plasticas, dentre outras mercadorias.

E considerada “velha” a pessoa que ultrapassou os 60 anos de idade, mas Ihe é exigido
que ndo aparente ter a idade que possui. Para isso, deve usar cremes antirrugas, fazer
exercicios, dieta e utilizar outros meios de rejuvenescimento. A mesma sociedade que renega
a velhice, cria formas de “valoriz&-la” mediante técnicas de manutencdo e conservagdo do
corpo. A sociedade da aparéncia e do culto a juventude impregna nos sujeitos advindos da
classe social mais abastada o ideal de manterem-se sempre jovens para consumir e, assim,
movimentar a producdo e circulacdo de mercadorias. Apesar dessa aparente insercdo social,
os sentidos de velhice operam de modo a negar essa condigéo, pois o “[...] 0 que domina,
alids, em nossa sociedade moderna, € o mito da beleza, e da eterna juventude. Quando a
velhice nos ‘pega’, ¢ sempre de maneira inesperada” (MANNONI, 1995, p. 34). Negando a
idade, nega-se a velhice e, consequentemente, negativa-se a finitude.

Se, para a sociedade ocidental, a morte considerada natural, ou seja, normal, é aquela
que ocorre ao final da vida, como identificar o real envelhecimento, se a ciéncia moderna vem
criando técnicas cada vez mais inovadoras para retardar esse periodo da vida? Nesse aspecto,
podemos ainda chamar de natural uma morte que é submetida a inimeras tentativas de
rechaca-la? No dizer de Baudrillard (1996, p. 219), entre nés a morte natural ndo € a aceitacdo
da “ordem das coisas”, mas a atrelada aos ditames da ciéncia: “[...] a morte € inumana,
irracional, louca, como a natureza quando ndo domesticada (o conceito ocidental de
‘natureza’ € sempre 0 de uma natureza reprimida e domesticada). Nao h& boa morte, exceto a

vencida, e submetida a lei: eis o ideal da morte natural”*3.

2.3.2 Eufemismos, omissoes e silenciamentos

Se alguém morre, dizemos que “partiu para um lugar melhor”; em vez de cadaver,
pronunciamos “corpo”; camara funeraria é “sala de preparacdo”; no lugar de sepultamento,
somos convidados para uma “cerimonia”. Esses sdo alguns dos varios eufemismos utilizados
guando nos deparamos com a morte de alguém. Rodrigues (2011) assinala que, embora nédo

haja formalmente o tabu do nome no Brasil, o individuo morto é sempre designado por outro

%3 “No Brasil, por exemplo, uma pessoa pode morrer de ‘morte morrida, morrer ‘de velhice’, de ‘morte matada’,
de ‘morte violenta’... cada uma delas provocando nos sobreviventes uma particular reacdo emocional. Morte
‘morrida’ e morte ‘por velhice’ confirmam talvez o que a cultura brasileira tradicional chama de ‘morte
natural’, conceito que ndo se confunde com o que modernamente se entende por este termo nos meios urbanos
e industriais sob influéncia da ideologia da medicalizagao [...]” (RODRIGUES, 2011, p. 26).
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termo. Nesse aspecto, expressdes neutralizadoras marcam o lidar com a morte em nossa

sociedade:

Usam-se varios eufemismos no lugar das palavras morte, morrer e até da
forma mais ‘erudita’ falecer. Ao anunciar a morte de alguém costuma-se
dizer ‘ele nos deixou’, ou ‘ele se foi’ ou ‘ele ja ndo esta aqui’. Algumas
vezes ouve-se também ‘ele dorme no seio do Senhor’. [...] (CHIAVENATO,
1998, p. 112, grifo nosso).

Mas por que, entdo, evitamos falar de algo que faz parte da nossa existéncia?
Consideramos que uma possibilidade de resposta para essa questdo se encontre na
compreensdo do que seja tabu. Em Totem e tabu (2013[1913]), Freud afirma que o avanco
técnico e social da histéria humana afetou mais o totem que o tabu, dai porque o tabu ainda
subsista entre nds. Ao citar Wundt, Freud (2013) declara ser o tabu o mais antigo cddigo de
leis n&o escritas da humanidade.

Para Freud (2013, p. 12), o significado de tabu se divide em duas dire¢des que se
opdem. De um lado, designa o que é santo, consagrado; de outro, estd associado a impuro,
proibido, perigoso, inquietante. “Assim, o tabu esta ligado a ideia de algo reservado, exprime-
se em proibicOes e restricBes, essencialmente”. O tedrico explica que tais restricdes nao se
relacionam as proibicdes religiosas ou morais, elas valem por si s6. As proibi¢cdes do tabu ndo

carecem de fundamentacéo e suas origens sdo desconhecidas:

Mas ‘tabu’ é igualmente tudo, tanto as pessoas como 0s lugares, objetos e
estados passageiros, que sdo depositarios ou fonte dessa misteriosa
caracteristica. Também se chama tabu a proibicdo que deriva dessa
caracteristica; € denominado tabu, enfim, conforme seu sentido literal, algo
simultaneamente sagrado, acima do habitual, e perigoso, impuro e
inquietante (FREUD, 2013, p. 16-17).

Essa “misteriosa caracteristica” de que fala o autor se refere ao fato de ndo sabermos a
origem da interdicdo, pois o tabu simplesmente existe, sendo suas causas desconhecidas.
Sabemos apenas que séo proibicdes muito antigas que atravessaram gerag0es por meio da
tradicdo. Citando o folclorista brasileiro Luis da Camara Cascudo, Chiavenato (1998, p. 61)
explica que havia a crenca de que quem tocasse no morto ficaria impuro durante sete dias. Por
isso, a tradicdo da missa de 7° dia, que remonta ao judaismo: “A missa seria uma forma de
‘limpar’ os que tocaram no defunto. Antigamente, também os gregos e os romanos guardavam
0 corpo durante sete dias, queimando-o0 no oitavo e enterrando as cinzas no nono”.

Os tabus comportam uma ambivaléncia de sentidos e podem ser permanentes ou
temporarios. Se o tabu se relaciona a tudo o que € inquietante, que convoca 0s sentidos de

proibicdo, impureza, restricdo e foge da ordem habitual, entdo a morte também se configura
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como um tema tabu. Como afirma Mannoni (1995, p. 41, grifo nosso), hoje em dia “[...] é
dificil dar-se & morte um nome. Ela assusta, e tudo se passa como se néo devesse existir”.

Além das diversas formas de eufemismos para a recusa da morte, ha também a recusa
do luto excessivo e a neutralizacdo dos ritos funerarios, dentre outros exemplos. Os cortejos
fanebres estdo cada vez mais esvaziados e simples. Nada de choros, gritos de desespero ou
qualquer manifestacdo que possa afetar a serenidade do hospital ou a cerimonia de despedida.
“A sociedade exige do individuo enlutado um autocontrole de suas emocdes, a fim de nao
perturbar as outras pessoas com coisas tdo desagradaveis. O luto é mais e mais um assunto
privado, tolerado apenas na intimidade, as escondidas, de uma forma analoga a masturbacéo”
(MARANHAO, 1987, p. 19).

De acordo com Ariés (2010), até certo tempo o luto foi considerado uma manifestacédo
de dor necessaria. A partir do século XIlII, ritualizou-se, perdendo sua espontaneidade.
Atualmente, deve ser abreviado, sendo eliminado das relagdes sociais. Acompanhando a
reflexdo de Aries (2010, p. 172), “[...] a sociedade moderna privou 0 homem da sua morte e
como s0 lha restitui se ele ndo servir dela para incomodar os vivos. Reciprocamente, interdita
aos Vvivos que parecam comovidos com a morte dos outros e ndo lhes permite chora-los nem
fazer de conta que os lamenta”.

Se a morte ainda é um assunto tabu, a morte por suicidio € o “tabu do tabu”, como
expressa Chiavenato (1998, p. 77): “O suicidio é o tabu do tabu, tdo forte que se finge que ele
ndo existe. A cidade de Sdo Paulo tem um dos maiores indices percentuais de suicidio do
mundo ‘civilizado’”. O autor assinala que o homem nunca teve direito & morte voluntaria, isso
desde que se organizou em sociedade. O suicidio apareceu na historia da humanidade como
punicdo, a exemplo de Sdcrates, Petronio e Séneca. Mas se alguém “[...] optasse livremente
pela morte, seria considerado um traidor, por abandonar a comunidade ou fugir dos seus
compromissos” (CHIAVENATO, 1998, p. 67).

Conforme matéria publicada no site Folha de Sdo Paulo (BIDERMAN, 2013), o
suicidio é uma das primeiras causas de morte entre homens jovens de paises desenvolvidos e
emergentes. No Brasil, a quantidade de mortes por suicidio chega ao nimero de 26 por dia,

obtendo um aumento de 30% nos ultimos 25 anos entre adolescentes e jovens. Ao citar o

% 0O filme O preco do amanha traz essa discussdo sobre o banimento da morte e o tempo como moeda. As
pessoas sO vivem até os 25 anos, depois disso tém que comprar mais tempo para viver mais. Todos tém uma
aparéncia jovial (a ciéncia interrompe o processo fisico de envelhecimento), o que determina a idade € a
quantidade de tempo comprada por cada um, que é registrada no antebraco dos sujeitos. Assim, quem tem
condicOes de adquirir mais tempo, vive mais. Funciona como um "darwinismo contemporéneo”, em que vigora a
lei do mais forte, do mais rico, tendo os pobres seu crondémetro zerado (tempo de vida) e assim sendo
defenestrados da humanidade.
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psiquiatra José Manoel Bertolote (O suicidio e sua prevencdo), o texto jornalistico informa
que esse crescimento chega a ser maior que o da média da populacéo. Ainda de acordo com a
noticia, os proprios profissionais de salde evitam falar sobre o assunto. Mortes por suicidio
s&o registradas no Datasus (banco de dados do Sistema Unico de Salde) como “mortes por
lesOes autoprovocadas voluntariamente” (BIDERMAN, 2013). Embora tenhamos localizado
esta noticia disponivel na internet, ndo € comum encontrarmos matérias jornalisticas que
versem sobre o fendmeno do suicidio. A excec¢do estaria na divulgacdo dos casos de pessoas
famosas®”.

Embora existam varias leituras sobre o suicidio, exporemos algumas reflexdes
produzidas por antropdlogos que se debrucaram sobre o estudo da morte. Para Chiavenato
(1998, p. 69), as pesquisas académicas acabam reproduzindo 0s mesmos preconceitos que a
sociedade nutre em relacdo a morte, pois ndo investigam as ideias que os suicidas tinham
sobre a morte, ndo aceitam a possibilidade de alguém querer por fim a vida simplesmente
porque assim preferiram. “Primeiro, ‘sociologiza-se’ o suicidio, explicando-0 mecanicamente
como resultado de desajustes sociais: em seguida, ‘psicologiza-se’ o suicida, apresentando-0
como doente, pecador ou covarde”.

O suicidio é também uma afronta ao poder. Nem o Estado nem as religides cristas
admitem que alguém se suicide, que o sujeito possa optar pela morte mediante escolha
individual. De acordo com Rodrigues (2011, p. 94), a Igreja Catolica, por exemplo, “[...]
sempre fez do suicidio um pecado grave: Judas, segundo ensinava a doutrina tradicional, é o
unico homem que se sabe seguramente no Inferno, ndo por ter traido Cristo, mas por se ter
suicidado”. O autor conta que na ldade Média havia mutilacdo do corpo de quem ousasse
cometer suicidio, além do confisco de seus bens em favor do senhor, privagdo da sepultura em
terra sagrada e ndo autorizacgao de preces em intengéo do morto.

O que mais provoca o poder nos casos de suicidio é o fato de reconhecer neles uma
manifestacdo da liberdade humana, observa Rodrigues (2011). Os casos de suicidio

demonstram que a sociedade se mostrou incapaz de fazer o individuo que optou pela pratica

% A Federacdo Nacional dos Jornalistas (FENAJ), com base em dados estatisticos, ndo recomenda aos jornalistas
a producdo de matérias sobre suicidio, pois em geral resulta em comportamento de repeticdo por estimulo. No
Manual da Folha de S&o Paulo, por exemplo, consta que ndo se deve noticiar qualquer suicidio, a ndo ser
aquele que for considerado relevante do ponto de vista jornalistico (SILVA, C., 2001), ou seja, o suicidio s6
sera noticiado nos casos de morte de famosos, suicidio precedido de assassinatos, atos terroristas, dentre outros
que possam chamar a atenc¢do do publico.

% 0 caso da morte do jornalista Vladimir Herzog é emblemético, pois mesmo havendo provas de que foi
assassinado, a ditadura militar usou de artificios para convencer a opinido publica de que ele teria cometido
suicidio. Uma das contradi¢Ges no relato dos militares estd presente na declaragdo do DOI-CODI de que
Herzog havia se enforcado com uma cinto amarrado na barra de uma janela de 1,63 m de altura, quando na
realidade o mesmo media 1,70 m, o que o impedia de ficar suspenso (MARKUN, 1988).
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sentir gosto pela vida. O suicidio € a vitoria da afirmacdo individual sobre a coacdo social, a
liberdade de todas as amarras que aprisionam o homem. A “coragem do suicidio”, segundo o
autor, esté na raiz da rebeldia das comunidades que preferiram a morte & submissdo®’.

A atitude de resisténcia mostra que o suicidio desafia o poder, o suicidio sO é
institucionalizado quando a morte ocorre em nome dos valores cultivados pela coletividade,
como no caso dos martires e herois que morrem em prol de um ideal. Curiosamente, até os
condenados a morte sdo proibidos de se suicidarem. “O interesse do poder pela vida dos
homens é também apropriacdo da morte deles. Poder algum admite a liberdade de suicidio.
V& nela uma afronta perigosa e intoleravel: a vida e a morte do escravo pertencem ao senhor”
(RODRIGUES, 2011, p. 94).

Uma das explicacOes para essa realidade de escamoteamento da morte e do suicidio
pode ser encontrada nos ideais de individualismo, sucesso e realizacdo pessoal pregados pela
sociedade do consumo. Como no sistema capitalista os individuos sdo instados a buscarem a
eterna felicidade, a morte do outro e o suicidio mostram-se angustiantes, dolorosos e sofriveis.
Existe uma pressdo social para que o sujeito se mostre feliz, realizado e satisfeito, no entanto,
essa busca pela felicidade suprema leva a frustrac@es, pelo proprio carater de inatingibilidade

que a acompanha.

2.4 Morte em rede: efeitos de sensacionalismo e espetacularizacéo

“Toda a vida das sociedades nas quais reinam as condi¢6es modernas de producéo se
anunciam como uma imensa acumulacao de espetaculos. Tudo o que era diretamente vivido
se esvai na fumaca da representacao”, afirma Debord (2003, p. 13) ao se referir a sociedade
atual como a sociedade do espetaculo, deixando explicita na obra sua posicdo contraria a
sociedade espetacular. Baldini (2012, p. 108) aponta uma relacéo da sociedade do espetaculo
com a de consumo, uma vez que é “[...] como fetiche que a imagem circula e é construida
socialmente. E como se houvesse uma passagem, ou uma alterac&o no principio ordenador da
sociedade, de um registro simbdlico para um registro imaginario”.

Trazendo essa “espetacularizacdo” e “fetichizacdo” para o campo midiatico, ndo €
incomum abrirmos os jornais, ligarmos a televisdo, acessarmos um site ou sintonizarmos
numa dada frequéncia radiofénica e nos depararmos com o relato de algum desastre.

Conforme lembra Gregolin (2003, p. 10), “[...] os meios de comunicagdo constroem

¥ No ano de 2012, indios da tribo Guarani-Kaiowé, no Mato Grosso do Sul, questionaram a ordem e ameagaram
morte coletiva caso fossem despejados de suas terras.
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discursivamente uma espetacularizagdo dos acontecimentos”, tendo Pécheux (2011) percebido
isso ao analisar o enunciado on a gagné (ganhamos) transferido do campo esportivo para o
politico-midiatico.

Dentre os critérios de noticiabilidade® definidos pelos meios de comunicacéo esta o
impacto que a informacdo poderd causar, esses critérios variam, mas podem, conforme
Erbolato (2006), ser classificados de acordo com o grau de ineditismo, a proximidade com o
leitor, o interesse pessoal e humano, dentre outros. Sobre esses critérios de selecdo e exclusdo
de fatos, Dela-Silva (2011, p. 235) afirma que o discurso midiatico promove silenciamentos
ao fazer com que determinados assuntos ganhem notoriedade em detrimento de outros que
“[...] ficam a margem ou sequer chegam a circular em forma de noticia, seja porque séo
considerados ‘menos importantes’ ou ‘pouco relevantes’ para o sujeito leitor, seja porque
trazem consigo sentidos proibidos, interditados de circular”.

H4, também, no jargdo jornalistico, 0 que se entende como fatos diversos ou fait
divers, termo francés que, na explicacdo de Angrimani Sobrinho (1995), designa o género que
abarca a noticia do dia (acontecimentos extraordinarios) cuja importancia € circunstancial.
Segundo o autor, sdo a principal fonte de “alimentacdo” do noticiario sensacionalista. Sdo
exemplos dessa categoria de fatos e noticias sobre crimes, roubos, suicidios, pequenos
escandalos, acidentes, desastres, chuvas torrenciais, incéndios, naufragios, anomalias,
canibalismo, guerras, epidemias, dentre outros™.

No que tange ao sensacionalismo midiatico em relacdo a morte, este ganhou forca a
partir do século XIX com o desenvolvimento tecnoldgico e o consequente progresso dos
meios de comunicacdo. Em tempos de modernizagéo, o volume de informacdes aumenta e as
noticias sdo cada vez mais instantaneas. Um fato considerado de repercussao nacional pode
ser logo superado por outro de apelo geral, o que leva ao rapido esquecimento. Na definicéo
de Pedroso (1983), o sensacionalismo se configura como um modo de producdo discursivo de
informacdo da atualidade, cujo processamento se da por critérios de intensificacdo e exagero
gréfico, tematico, linguistico e semantico.

Assim como noutros dominios jornalisticos, o espaco cibernético também reproduz
discursivamente informacbes de cunho espetacular, pois a ideologia se corporifica nos
discursos, seja qual for a natureza da materialidade. Como assinala Silva Sobrinho (2011, p.

22), “[...] os computadores em rede ndo conseguem escapar do discurso, nem de seu

%8 Operacéo jornalistica para selecdo e definicdo do que sera considerado noticia dentre as diversas ocorréncias
didrias.

% Esse gesto interpretativo produzido pela midia de “enquadrar” as noticias em géneros traz, segundo Dela-Silva
(2011, p. 237), a “ilusdo de clareza e de obviedade dos sentidos”.
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funcionamento ideoldgico”. Pensando a estruturacdo dos discursos em rede e como a
ideologia se manifesta no espaco virtual, procuramos, de inicio, compreender os efeitos da
midiatizacdo da morte na internet. Num segundo momento, intentamos mostrar 0s
desdobramentos sociais de um discurso jornalistico voltado para efeitos de sensacionalismo e
espetacularizacdo da morte nas praticas dos sujeitos.

Na web, a espetacularizacdo dos fatos relacionados & morte é muito comum em sites
que fazem cobertura policial do tipo “espreme que sai sangue”*’. Em Alagoas, ha alguns sites
de noticias que exploram as ocorréncias de maneira “espetacular”, como o Urgéncia 190
(antes se chamava Emergéncia 190), que é conhecido pelo sensacionalismo que faz em
relacdo aos fatos noticiados, notadamente quando o assunto sdo mortes. Nesta péagina sdo
frequentes imagens de pessoas mortas, sejam vitimas de catastrofes, acidentes ou assassinatos;
0s corpos mutilados sdo mostrados sem qualquer tarja ou preocupacdo com os familiares.
Efetuando uma busca pela pagina do noticiario na internet, observamos que na apresentacdo
do site constam palavras-chave como “homicidios”, “morte”, “acidentes”, “policia” e

““assaltos™:

Figura 3 — Busca do site Urgéncia 190

[/ B urgéncia 190 - Pesquisa ¢ x \__| - 5 IEH
€ > C A @ htpsy//www.google.combr/?gws_rd=cr&ei=E7xnUraMG5Hm8gSSvoClAg#q=urg%C3%AAncia+190 Q =
"
Google  uotrea =+ KN |
Web Imagens Mapas Shopping Videos Mais ~ Ferramentas de pesquisa 0

AGORA E... URGENCIA 190

urgencia190.com.br/ ~

Homicidios, morte, acidentes, policia, Macei6, Assaltos, Manchete, Transito, Procurados.
Justica, Alagoas, Urgéncia 190, Emergéncia 190

Maceié Pilar

Homicidios, morte, acidentes, policia, VIDEO: Desempregado é morto a tiros
Macei6, Assaltos ... no Pilar. Dois homens ...

Videos Alagoas

VIDEO: Desempregado € morto a tiros Militares denunciam perseguicéo do
no Pilar. Dois homens a pé ... comando (Alagoas 24 Horas ...
Homicidios Tréansito

Homicidios, morte, acidentes, policia, Terceirizado da Petrobras morre em
Macei6, Assaltos ... acidente de transito. Uma ...

Mais resultados de urgencia190.com br »

Fonte: Google, 2013.

Considerando que “o ciberespago € lugar de ilusdo do Todo” (MITTMANN, 2008, p.
125), ndo ha como filtrar todos os sintagmas relacionados ao perfil do site Urgéncia 190,
dadas as bordas infinitas dessa modalidade de arquivo digital. Embora o buscador funcione

mecanicamente ao efetuar a procura por palavras-chave num universo logicamente

*0 Termo cunhado por Angrimani Sobrinho (1995) para se referir ao sensacionalismo na imprensa, sobretudo o
recorrente nos periédicos focados em noticias populares.
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estabilizado, o recorte efetuado apresenta quais termos sdo frequentemente reproduzidos, o
que aponta para uma formacéo discursiva geradora de sentidos provenientes do jornalismo
policial. Ao clicarmos sobre o link que remete ao site do Urgéncia 190, deparamo-nos com
diversas chamadas relacionadas a violéncia e morte na pagina inicial:

Figura 4 — P4gina inicial do site Urgéncia 190

[/ K2 acorat...rgincia e x | i ]
(o C f [ urgencia190.com.br Qs

>

ome | contat:

quartafeira 23 outubro, 2013

Furtos Alagoas Brasil Trinsito Maceid Homicidios Assaltos Procurados Justica Desaparecidos Videos

Homem é morto a tiros e tem corpo jogado
em valeta

Homem atiros enquanto
conversava com vizinho

Policiais da Delegacia Regional da cidade de S0
Miguel dos Campos, na Grande Maceid, tentam

A castelobrao
033275858 Y

eicussS com

Fonte: Urgéncia 190, 2012.

Observando o aspecto imagético, notamos o vermelho e o preto como cores
predominantes no layout (ou leiaute) da pagina (simbolicamente, na ldgica ocidental
vermelho pode remeter a sangue, e preto, a luto, dentre outras possibilidades de sentidos).
Embora saibamos que verbas publicitarias mantém publicac6es jornalisticas, observamos que
em sites mais populares como o exposto na materialidade acima ha um excesso de anincios
de pequenos estabelecimentos dividindo espaco com as chamadas das noticias.

Os titulos jornalisticos funcionam discursivamente como uma interpelagdo para a
leitura dos textos, seja qual for o género. Segundo Nunes (1973, p. 68-69), o titulo “[...]
anuncia, atrai a atencdo e da o significado do que se Ihe segue. E o r6tulo que héa de apelar
para a atencdo e o interesse de quem o vé e ouve. E ‘isca’, imi e instrumento especifico para
persuadir a leitura e provocar a curiosidade”. Por resumir o texto numa abordagem linear, o
titulo revela-se profundamente opaco, podendo trazer equivocos e apagar sentidos

indesejaveis. Dentre os titulos e legendas das matérias, recortamos as seguintes sequéncias

discursivas:
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SD 3: Homem é morto a tiros e tem corpo jogado em valeta (manchete)

SD 4: Policia caca bandidos que mataram seguranca que teve coragdo e
olhos arrancados

SD 5: Menor de 13 anos é executado com tiros na cabeca
SD 6: Desempregado é morto a tiros no Pilar
SD 7: Homem é morto a tiros enguanto conversava com vizinhos

O que ha em comum entre as sequéncias é o efeito de parafrasagem, sendo a flexao
dos verbos “matar” e “morrer” frequente nos titulos das matérias. A expressdo
“morto/executado a tiros” esta presente em quase todos os enunciados recortados, 0s quais, ao
mesmo tempo em que reproduzem parafrasticamente os sentidos de morte violenta, instalam a
polissemia ao demarcar o lugar e a posi¢do dos sujeitos envolvidos, fazendo funcionar as
formacgdes imaginarias. Elas “designam o lugar que A e B se atribuem cada um a si e ao
outro, a imagem que eles fazem de seu proprio lugar e do lugar do outro”, explica Pécheux
(1997, p. 81), sendo “A” o sujeito que enuncia e “B” a quem se destina o enunciado.

As formacgBes imaginarias incluem relacbes de forca, relacbes de sentidos e
mecanismos de antecipacdo (ORLANDI, 2007a). Assim, o termo “homem” provoca o sentido
de cidaddo comum (SD 3 e SD 7); “policia” aponta para os sujeitos legitimados pelo Estado
ao uso da forca, violéncia e repressao (SD 4); “menor” remete ao sujeito que ndo atingiu a
maioridade, seja crianca ou adolescente (SD 5); “desempregado” ao sujeito que esta fora do
mercado de trabalho (SD 6) e “seguranca” ao trabalhador assalariado (SD 4). E tipico do
discurso jornalistico designar os sujeitos pelos lugares e papéis que ocupam socialmente, o
que faz reforcar a relacdo hierdrquica prépria de uma sociabilidade desigual fundada no
sistema capitalista.

Além disso, esses titulos sdo fatos transformados em noticias, os quais, sofrem
interferéncia ideoldgica ao serem redigidos e editados. Em nosso gesto de leitura, observamos
qgue os enunciados associam homens comuns, menores, desempregados e trabalhadores a
potenciais alvos da violéncia urbana, sendo a policia “autorizada” a agir pela forca ao “cacar
bandidos que matam” (SD 4). Embora os titulos noticiosos simulem o efeito de minorias
como vitimas de assassinatos, silenciam que os denominados bandidos também sdo vitimas da
exclusdo social e da propria forga policial. Esse embate de sentidos nos remete ao que disse
Silva Sobrinho (2011, p. 22) sobre a internet como “um ponto de encontro paradoxal entre

materialidades significantes e a ideologia”.
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Pensando a interdiscursividade presente em SD 4 — interdiscurso é a “relacdo do
discurso ao ‘ja dito’, ‘ja ouvido’” (MALDIDIER, 2003, p. 51) —, em que 0 ato da “caga” é
transferido metaforicamente para a policia, o dizer retoma uma memoria que armazena
sentidos relacionados as praticas do reino animal. Retomando as relacbes estabelecidas no
reino animal, o termo “cacgar” designa a acdo de perseguir animais a fim de capturar ou matar.
Atualizando essa memoria no fio do discurso, a policia assume o papel de cacadora e 0s
“bandidos” de presas, o que pde o discurso jornalistico policial como reprodutor de uma
ordem dominante que ideologicamente criminaliza/culpabiliza sujeitos, prejulgando-os como
bandidos. Na esfera da justica, antes do julgamento, sujeitos podem ser tipificados como
“réu”, “acusado”, “indiciado”, “denunciado”, dentre outros termos, a depender do estagio do
processo. Ao chamar de “bandidos” os sujeitos acusados de terem cometido um crime, a
imprensa recorre ao Senso comum e a estereotipacao.

Ao analisar o discurso jornalistico televisivo reproduzido pelo Jornal Nacional e pelo
Jornal da Band, Negrini (2010, p. 175) apontou essa tendéncia da midia sensacionalista em
reforcar um apelo ao maniqueismo: o ‘criminoso’ é descrito como portador de defeitos e a
‘vitima’ é caracterizada como cheia de qualidades. “A descri¢do do criminoso esta associada a
uma visdo plana, sem complexidade e ndo problematizada, de um individuo essencialmente
mau. Ja a vitima tem uma construcdo distinta, demarcada como alguém com virtudes, com
destaque no meio social e com caracteristicas de bondade”, ressalta a autora.

Voltando a materialidade digital imagética, o discurso expde uma imagem hedionda
dos crimes a partir da descricdo das ocorréncias. Das sete matérias publicadas na pagina
inicial do noticiario, cinco versam sobre mortes resultantes de violéncia e, aliadas a maior
parte dessas chamadas, estdo fotografias de cadaveres expostos, alguns deles descobertos. A
materialidade discursiva nos leva a compreender como o sensacionalismo comporta valores e
elementos desproporcionais extraidos do contexto de representacdo da realidade.

Valorizagdo da emocao em detrimento da informagéo, exploracdo do extraordinario e
do vulgar, destaque para elementos tidos como insignificantes, ndo valorizacdo de aspectos
politico-econdmico e socioculturais, repeticbes fragmentadas e despolitizadoras, produgédo
discursiva tragica, erdtica, violenta, grotesca ou fantastica, invencdo de palavras e fatos, falso
engajamento com as questdes populares, marginais; desnivelamento entre classes
hegeménicas e subalternas sdo algumas das caracteristicas do sensacionalismo midiatico,
conforme Pedroso (1983).

Vale ressaltar que a categoria dos fait divers e o sensacionalismo midiatico ndo séo a

mesma coisa, embora noticias variadas podem ser produzidas em tom “espalhafatoso”. Como
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dissemos, ha um género jornalistico que correlaciona fatos diversos, ou seja, noticias
circunstanciais sobre os mais variados acontecimentos ocorridos no mundo, que ndo sao
enquadrados numa editoria especifica, como ocorre nas editorias de Politica, Economia ou
Cidade. Ja o sensacionalismo é o superdimensionamento dos fatos. Como explica Angrimani
Sobrinho (1995, p. 17):

O meio de comunicagdo sensacionalista se assemelha a um neurdtico
obsessivo, um ego que deseja dar vazdo a maltiplas a¢fes transgressoras —
que busca satisfagdo no fetichismo, voyeurismo, sadomasoquismo,
corpofilia, incesto, pedofilia, necrofilia — a0 mesmo tempo em que é
reprimido por um superego cruel e implacavel. E nesse péndulo
(transgressdo-punicao) que o sensacionalismo se apoia.

O que ndo se pode negar é que o discurso da imprensa sensacionalista se utiliza do fait
divers para espetacularizar os fatos, buscando “[...] no insolito e na extravagancia do fait divers
o ingrediente preponderante da manchete de capa” (ANGRIMANI SOBRINHO, 1995, 26).

Espetacularizar os acontecimentos é uma pratica que a midia vem adotando h& muito
tempo. Algumas enciclopédias datam como prendncio do jornalismo sensacionalista o século
XIX, outros textos destacam o século XX, quando a venda de jornais havia diminuido
consideravelmente. Desse ponto de vista, a saida para a crise foi atrair a atencdo das massas a
partir de titulos que provocassem a curiosidade associados a imagens apelativas.

As mortes noticiadas pelos veiculos de comunicacgdo sdo envoltas de sensacionalismo,
sdo “[...] mortes excepcionais, pouco provaveis, violentas, acidentais, catastréficas,
criminosas, ou que atingem pessoas importantes e excepcionais. Em suma: ndo sao mortes”,
assinala Rodrigues (2011, p. 229). Para o autor, essas mortes discursivizadas de modo
sensacionalista e espetacular ndo sd@o mortes no sentido filoséfico do termo, porque a
imprensa toma a morte como mercadoria jornalistica, ndo possibilitando qualquer reflexdo

sobre a finitude humana:

Contra a ideia de siléncio, 0s meios de comunicacdo nos ddo a impresséo de
um imenso barulho, de um intenso falar sobre a morte. Mas que morte é
essa, que povoa 0s meios de comunica¢do? S&o mortes normais, do dia a dia,
do préximo, daquele com quem temos alguma coisa a ver? Sao mortes que
despertam panico, que coloquem explicitamente uma fronteira entre o aqui e
o além, que evoquem o drama da finitude humana? S&o mortes que
impliguem um ritual, que questionem o homem no mais fundo de sua
existéncia? — Nao! (RODRIGUES, 2011, p. 201).

Noticias sobre mortes resultantes de desastres, guerras, fome, epidemias, assassinatos,
dentre outras tragédias, causam comogdo geral, mas ndo fazem mudar o rumo das relacdes

sociais; os sujeitos ficam estarrecidos diante do numeroso volume de mortos, mas passados
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dias apo6s os acontecimentos, tudo volta ao que era antes, até que aparecam outros fatos
impactantes a serem noticiados pela imprensa. As mortes divulgadas pelos meios de
comunicacdo de massa parecem proximas, mas produzem sentidos de distanciamento; sdo
mortes espetacularizadas, servem mais para desviar da realidade do que para refletir sobre ela.
Marcondes Filho (1986) caracteriza essas noticias sensacionalistas como portadoras do grau
mais radical de mercantilizag&o da informacéo, pois vende aparéncia, prestando-se a satisfazer
as necessidades instintivas do publico de maneira sadica.

N&o interessa para os veiculos midiaticos noticiar o falecimento dos “anénimos”, 0s nao
famosos, pois esses sdo cidaddos comuns, ndo causam impacto nem comocéo geral, e portanto,
ndo servem de tema para a midia, a menos que sejam mortes resultantes de acidentes de grandes
proporcdes ou casos considerados de repercussdo nacional. A proeminéncia social dos
envolvidos é outro dos critérios de noticiabilidade. Quanto maior a posicao do sujeito na escala
de hierarquizacéo social maior a probabilidade de uma informacéao sobre ele gerar noticia.

Quando morrem pessoas publicas, os meios de comunicagdo induzem a manifestaces
coletivas histéricas, criando verdadeiros idolatras, como pode ser acompanhado no funeral do
entdo candidato a presidéncia do Brasil, Eduardo Campos (PSB), morto em 2014 ap6s queda
da aeronave que o transportava para compromisso de campanha. Durante o veldrio,
jornalistas, famosos, politicos e curiosos se amontoaram para tirar fotos do caixdo, assim
como registrar selfies*.

Chiavenato (1998) observa que os iddlatras da atualidade representam o que a plebe
fazia nos tempos antigos, os carpidores. Quando alguma personalidade morria, eram
distribuidos dinheiro, comida e vestes negras para que o povo chorasse a morte de algum
proeminente, uma encenacdo que durou até o final do século XIX. “Hoje, nem & preciso
distribuir vestes negras: a midia induz ao pranto e a histeria, e oferece, aos que tém sorte,
alguns segundos de fama, mostrando seu desespero na televisdo ou nas fotos de jornal,
representando/encenando ‘dor do povo’” (CHIAVENATO, 1998, p. 40).

A “dor” pelos idolos faz reforcar o sistema de dominagdo vigente, que mantém o0s
grupos sociais submissos as ideias dominantes, segundo Chiavenato (1998, p. 41). Isso
justifica porque “[...] os meios de comunicagdo incentivam a histeria da morte dos grandes

idolos e ensinam ‘boas maneiras’ ¢ a ‘falar baixinho’ nos velérios dos zes-ninguem”. O luto

*1 Qutros casos de morte que geraram repercussao regional, nacional e/ou internacional foram explorados pela
midia de modo sensacionalista, como os da morte da princesa Lady Di (1997), episodio 11 de Setembro
(2001), Boate Kiss (2013), dos casos Isabella Nardoni (2008) e Bernardo Boldrini (2014), dentre outros. Em
2015, a morte do cantor sertanejo Cristiano Araljo extrapolou o ambiente midiatico e circulou em redes
sociais, inclusive com video do corpo no momento da autopsia.
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pessoal em virtude da morte de alguém proximo, o choro descontrolado e desesperador, deve
ser contido. A dor pela morte do andnimo gera incébmodo, denota mau gosto, falta de
sobriedade, de controle emocional.

Um dos questionamentos que se faz em relacdo ao fato de o discurso jornalistico
vender a morte como se ela estivesse num cardépio de um restaurante é o seguinte: por que,
entdo, as pessoas consomem cada vez mais esse tipo de noticia? Independente do publico a
que se destina, a forma como o noticiario produz a noticia espetacularizada causa curiosidade
a todos. Essa producdo da cultura do espetaculo pode ser pensada como um fato de discurso
(GREGOLIN, 2003). Nesse aspecto, observamos que a linguagem utilizada pelos meios,
mesmo cliché, chama a atencdo do leitor, seduzindo-o para acompanhar a publicacdo. A
interpelacdo é feita e muitas vezes o leitor atende ao chamamento.

Segundo Morin (apud ANGRIMANI SOBRINHO, 1995), os acontecimentos
contingentes abarcados pelo fait divers estdo presentes nos meios de comunicagao por sua alta
carga emocional. As pessoas projetam neles desejos de sadismo que foram reprimidos pela
ordem social. Por isso, ele afirma que os grandes criminosos sdo espécies de bodes
expiatorios da coletividade. E como se as vitimas de alguma catéastrofe recebessem uma
procuracdo dos leitores/ouvintes/telespectadores: “eles morrem, eu ndo”; um suspiro de alivio,
um “ainda bem que n&o foi comigo nem com meus amigos e familiares”.

A essa justificativa de que as pessoas projetam nas mortes violentas e catastréficas
pulsdes individuais reprimidas, Baudrillard (1996, p. 221) se contrap8e afirmando que o
argumento € “frivolo” e “desinteressante”, pois, segundo ele, o inconsciente também €
influenciado pela midia. Assim, o interesse por noticias sensacionalistas de morte ndo seriam
desejos latentes dos sujeitos, uma vez que a propria midia introjeta neles ideias e valores
dominantes. Segundo o autor, a morte violenta ou catastrofica “[...] s6 provoca uma comogao
tdo profunda por envolver o proprio grupo, a paixao do grupo por si mesmo, algo que, de uma
ou de outra maneira, ela transfigura e resgata aos seus proprios olhos”. Dizendo de outro
modo, a reflexdo do autor mostra que a audiéncia pelas mortes espetacularizadas via midia
ndo significa que ha um desejo de sadismo inconsciente, mas uma espécie de choque por
afetar o homem na sua coletividade.

No entanto, como dissemos, essas mortes veiculadas pela imprensa sdo estranhas aos
espectadores, distantes. Quando os veiculos midiaticos ndo expdem a morte de algum artista,
sdo exibidas mortes decorrentes de situacOes atipicas que causam comocdo geral, mortes
coletivas, de grandes propor¢des ou decorrentes de catastrofes e desastres. Nesse sentido, a

midia ndo compartilha com os telespectadores uma real experiéncia de proximidade com a
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morte, pois o interesse € o de vender a materia, fazendo da noticia e da morte mercadorias
rentaveis aos donos de empresas jornalisticas*.

A morte feita mercadoria é o que discutiremos mais detalhadamente na proxima secao,
a qual consideramos de fundamental importancia para o aprofundamento de nossa tese: o
capitalismo abarca a morte, fazendo dela um negdcio rentavel via discursos jornalisticos,
publicitarios e empresariais. Nesta secdo, consideramos necessario recorrer a noSSOS
dispositivos analiticos para fazer um recuo historico e recuperar as amplas condi¢des de
producdo dos discursos sobre a morte que circulam no Ocidente, notadamente no Brasil.

Segundo Maldidier, o conceito de condi¢gdes de producdo vem do marxismo e se
relaciona & reformulagdo da nocdo descritiva de “circunstancias” de um discurso: “E
impossivel, afirma Michel Pécheux, analisar um discurso como um texto [...] é necessario
referi-lo ao conjunto de discursos possiveis, a partir de um estado definido das condi¢des de
produgido’” (MALDIDIER, 2003, p. 23, grifo da autora). Assim, para fundamentar nossas
reflexes, trouxemos contribuicbes de tedricos das ciéncias humanas e sociais para
conhecimento das amplas condi¢bes de producdo dos discursos que atravessam o dominio da
morte na contemporaneidade. Mostramos que o dominio discursivo da morte comporta
sentidos de negativacdo que acompanham as praticas dos sujeitos nas suas diversas
manifestacdes socioculturais. Veremos na proxima secdo que essa memoria de ja-ditos
negativados se depara com os efeitos de positivagdo provocados pela estetizacdo das
mercadorias funerarias, ou seja, abordaremos as praticas capitalistas de captura da morte para

torna-la mercadoria vendavel e rentavel.

*2 para compreender a noticia como uma mercadoria jornalistica, recomendamos a leitura de Medina (1988).
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3 A MORTE-MERCADORIA E O DISCURSO PUBLICITARIO COMO
MEDIADOR DO PROCESSO DE MERCANTILIZACAO

[...] alogica do sistema imp6e a producao em serie.
A criatividade tradicional desaparece, a morte se
transforma em catalogo. Os catalogos contém tudo:
modelos de sepulturas, de caixdes, de epitafios, de
alcas de metal, de cerimdnias flnebres, de coroas
de flores, de antncios funebres — tudo j&
preparado, em conserva (ou congelado), pronto
para ser consumido.

Rodrigues (2011, p. 179-180)

Caix0es, jazigos, urnas crematdrias ou qualquer outro objeto funeral sdo objetos de
consumo relativamente novos se considerarmos a histéria da humanidade, mas com o
desenvolvimento das sociedades industriais eles foram sendo aperfeicoados e postos como
“indispensaveis”. No estagio atual do capitalismo, os sujeitos adquirem tais produtos porque,
dentre outras razdes, o discurso publicitario reproduzido por empresas funerarias advoga a
necessidade de compré-los sob o argumento de despertar a consciéncia dos individuos no
sentido de prevenir gastos “inesperados” diante da morte. Isso se deve ao fato de que as
“necessidades” humanas na sociedade capitalista sdo subordinadas a reproducéo do valor de
troca das mercadorias, sao elas criadas pelo capitalismo para gerar lucro e riqueza para uma
dada classe social.

Necessidades materiais como comer, beber, vestir-se e abrigar-se precisam ser
supridas, pois para fazer historia 0s homens precisam estar vivos, como assinalam Marx e
Engels (2010). Se as necessidades materiais ndo forem supridas, morreremos de fome, sede
ou frio; caso o problema seja a ndo satisfacdo de necessidades sociais, tais como o convivio
entre seres humanos, o relacionamento familiar e o pertencimento a grupos, a tendéncia € que
0s sujeitos sofram por problemas de ordem psicoldgica, destacam Vestergaard e Schrader

43
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(1988). A publicidade/propaganda comercial™ atua nesses dois campos (das necessidades

*3 No Brasil, os termos publicidade e propaganda sdo usados indistintamente pelo ptblico em geral. Entre os
especialistas, ndo ha consenso a respeito dessa discussao, por isso apresentaremos uma das possibilidades de
leitura dos conceitos. De modo geral, diriamos que a publicidade lida diretamente com o estimulo ao consumo
de mercadorias mediante técnicas de persuasdo e convencimento, ja a propaganda esta relacionada a
disseminagdo de ideias, sendo empregada com vistas a influenciar e modificar habitos. Para vender um
produto, é preciso despertar a atencdo e o interesse sobre ele, criar uma imagem que Ihe seja favoravel
associando-a ao cotidiano dos sujeitos. Nesse aspecto, falamos em publicidade ou propaganda comercial.
Como processo discursivo, propaganda apresenta 0 mesmo efeito de sentido de publicidade quando empregada
no aspecto mercadolégico. Por isso, optamos pelo uso do termo publicidade ou propaganda comercial, tal
como empregado por Vestergaard e Schrgder (1988).
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materiais e das sociais), de modo que a ideologia produza evidéncias de sentido, criando
discursivamente demandas e habitos de consumo e fazendo com que uma mercadoria seja
vista como um bem Util e necessario.

No que tange as formacdes imaginarias mobilizadas nas relagcdes de compra e venda —
entendidas como as imagens que resultam em projecOes de lugares sociais ocupados pelos
sujeitos (PECHEUX, 1997) — a mercadoria ndo apresenta valor de uso para quem vende, o
interesse dos proprietarios de estabelecimentos comerciais estd no valor de troca que dado
produto gera. Em contrapartida, o interesse do sujeito comprador esta diretamente relacionado
ao valor de uso que um objeto de consumo oferece, por isso quanto mais atrativa, apresentavel
e viavel uma mercadoria se apresente, maior a probabilidade de ser vendida.

Existem propriedades que ja integram os produtos, como cor, design ou tamanho, mas
ha também outros valores de uso incitados pelo discurso publicitario com o objetivo de
estimular o consumo. Por isso, Perez (apud SILVA, Janiene, 2009, p. 7) afirma que “[...] a
publicidade tem o papel central de tentar represar todas as restricdes de consumo e de
estimular as pulsdes, incitando o desejo de ter”.

Levando isso em consideracdo, o propoésito desta secdo € lancar bases para o
entendimento da concepgdo marxiana de mercadoria, apropriando-nos de conceitos como
valor de uso, valor de troca e fetiche da mercadoria para construcdo do nosso conceito de
morte-mercadoria, em sintese, a morte reificada nos discursos midiatico, empresarial e
publicitario para geracdo de lucros para uma dada classe social. Discutiremos sobre a relacdo
intrinseca entre mercadoria, capital e lucro, mostrando como as praticas da publicidade
discursivamente se coadunam com as do sistema capitalista e como elas se convertem em
meio para a reproducdo/comercializagdo da morte-mercadoria. No caso dos dizeres
materializados na publicidade funeréria, o objetivo € angariar/influenciar consumidores a
adquirirem novos produtos através da reproducdo de uma ideologia de consumo mediada por
uma linguagem persuasiva que perturba a memdaria discursiva para produzir determinados

efeitos no real sdcio-histoérico.

3.1  Concepgdes marxianas de mercadoria e capital

Na sociedade capitalista, vivemos e morremos cercados por mercadorias; numa
familia brasileira, por exemplo, a aquisi¢do de bens de consumo comeca bem antes de o bebé
nascer: a mercadoria esta na tinta comprada para a pintura do quarto, na aquisicdo de moveis,

decoracdo, nos cobertores, nas roupas, nos calcados, brinquedos etc. A crianga cresce e vém
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mais roupas e acessorios; a substituicdo do leite materno pelo artificial, a escola e tudo o que
Ihe diga respeito (material, fardamento, lanche), novos brinquedos. Na adolescéncia, assim
como noutras fases do desenvolvimento humano, alguns desejos tidos como necessidades sao
abandonados, sendo substituidos por outras demandas. No ambito da morte, também néo é
diferente: caixdo, mortalha, velas e flores sdo alguns dos objetos mais requisitados.
Aparentemente, para suprir as “necessidades” do sujeito da contemporaneidade — algumas
imprescindiveis a vivéncia em sociedade, outras nem tanto — sdo criadas mercadorias. Diante
do exposto, 0 que vem a ser, entdo, a mercadoria?

Na literatura marxiana, encontramos uma vasta teorizacdo sobre a nocgdo de
mercadoria. Por raz6es de ordem metodoldgica, faremos um recorte do conceito extraido do
livro I, volume 1, da obra O capital, bem como de outros titulos sobre teoria marxista que com
ela dialoga. Na obra de Marx (2011), a mercadoria é apresentada como um objeto externo ao
homem que se destina a satisfacdo de necessidades humanas, sejam elas espirituais ou
materiais: “[...] seja qual for a natureza, a origem delas, provenham do estdbmago ou da
fantasia. Ndo importa a maneira como a coisa satisfaz a necessidade humana, se diretamente,
como meio de subsisténcia, objeto de consumo, ou indiretamente, como meio de producdo”
(MARX, 2011, p. 57).

Ainda que a mercadoria comporte graus de utilidade, por isso se faz util para
responder as demandas dos sujeitos, ndo atende aquelas indispensaveis ao ser, como a
necessidade de respirar. A mercadoria capitalista resulta do trabalho empreendido pelos
sujeitos durante o processo produtivo, e por isso ndo é algo natural, existe onde ha divisdo
social do trabalho e propriedade privada dos meios de producdo. Ela se distingue de outros
objetos materiais por ser criada para servir de meio de troca; no mercado, troca-se uma
mercadoria por outra equivalente: o dinheiro. “O dinheiro como generalizac¢do e evolugédo da
‘terceira mercadoria’ tem um efeito duplo. De um lado, assume a funcéo de expressar o valor
de maneira mensuravel e passivel de comparacdo. O dinheiro atua como o material comum na
linguagem de valor”, salienta Haug (1997, p. 24).

Historicamente, conforme Braz e Netto (2011), as primeiras formas da producéo
mercantil surgiram com a desintegracdo das comunidades primitivas. A mercadoria aparece,
inicialmente, no modo de producéo escravista e também no feudal, mas é no capitalismo que
ganha as fei¢Ges atuais: envolve exploracdo da forca de trabalho e demasiados lucros. Tanto
no escravismo como no feudalismo, explicam os autores, ocorria a produgao mercantil
simples, que resultava do trabalho de artesdos e camponeses, 0s quais eram 0s donos dos

meios de producdo empregados na producdo material. O trabalho era desenvolvido no
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ambiente familiar, e os excedentes da producgdo eram destinados a troca. Por essas razfes, nao
se pode afirmar que s&o modos de producdo de mercadorias da forma como conhecemos
atualmente. E a partir do século XIII, com o desenvolvimento do comércio, que a producio
mercantil simples sofre alteragdes em direcdo a producéo capitalista.

Marx (2011, p. 57) afirma que na sociedade capitalista a riqueza se configura em
“imensa acumulacdo de mercadorias”. A mercadoria € a forma mais elementar dessa riqueza,
pois é na producdo de mercadorias que reside a exploracéo da forca de trabalho e apropriacéo
da mais-valia, o que gera capital para a classe burguesa. O trabalho é subordinado aos
imperativos do capital, assim como todos os elementos da sociedade dependem desse sistema
orgénico. Por isso, qualquer tentativa de supera-lo restard frustrada, se ndo houver como
propdsito a superacdo da totalidade da l6gica do capital.

Modo de controle metabdlico social é a definicdo de capital encontrada na obra de
Paniago (2007), em texto que sistematizou as reflexbes de Istvan Mészaros sobre os
fundamentos ontoldgicos da incontrolabilidade do capital (Para além do capital). O capital
ndo € uma entidade palpavel, material, mas um processo de cunho socio-histérico. Ele reside
nas relacdes de trabalho acumulado, objetivado e alienado, operando numa relacdo fetichista
em que as posicdes de sujeito e objeto séo invertidas, ou seja, o trabalhador enquanto sujeito
real da producdo se torna objeto, e a mercadoria passa a ocupar 0 posto de sujeito, ditando as
regras da producéo. “A forma burguesa de mistificacdo da verdadeira esséncia da reproducéo
social coloca o capital como efetivo produtor da riqueza e regulador do sociometabolismo”
(PANIAGO, 2007, p. 25), mas essa engrenagem capitalista s6 funciona a partir do emprego
da forca de trabalho humana.

O ponto de partida do capital, segundo Marx (2011), é a circulagdo de mercadorias, 0
que inclui producdo e comércio (forma desenvolvida de troca de mercadorias), sendo o
dinheiro a primeira forma na qual o capital aparece, considerando-se apenas as formas
econdmicas embutidas no processo de circulagdo. A formula D — M — D’ (Dinheiro,
Mercadoria, Dinheiro acrescido) representa a circulagdo mercantil capitalista propriamente
dita, na qual D" é o simbolo do lucro obtido pelo capitalista (dinheiro + mais-valia**). Trata-se

do acréscimo de valor que é gerado por meio da forca de trabalho.

* Em resumo, a mais-valia é o valor resultante do trabalho excedente apropriado pelo dono dos meios de
producdo, o que permite o seu enriquecimento. Ela se apresenta sob duas formas: mais-valia absoluta e mais-
valia relativa. Na primeira, a duragdo da jornada de trabalho é estendida, enquanto o salario dos trabalhadores
permanece constante; na outra, € ampliada a produtividade via mecanizagdo. Ambas séo a base de exploracgao
do capitalismo.



77

A partir desse circuito é possivel compreender que o dinheiro € ao mesmo tempo
ponto de partida e de chegada do processo de expansdo do valor, pois estd presente tanto na
compra quanto na venda de mercadorias. Esse movimento ndo tem fim, sempre se renova de
modo a expandir a circulacdo do capital: “O valor se torna valor em progresséo, dinheiro em
progressdo e, como tal, capital. Sai da circulacdo, entra novamente nela, mantém-se e
multiplica-se nela, retorna dela crescido e recomega incessantemente 0 mesmo circuito”,
explica Marx (2011, p. 185).

Sempre orientado para a expansdo, 0 capital chega a lugares inimaginaveis; a
necessidade de reinvestir € que o impulsiona para outros dominios, aumentando a exploracéo do
trabalho. Mesmo esbarrando em limites, como barreiras geogréficas, escassez de recursos
naturais, queda nas taxas de lucro etc., encontra formas de se reinventar, contornando os efeitos
de sua crise. “O excedente de ontem é convertido em capital novo hoje”, pondera Harvey (2011,
p. 48). Nesse aspecto, o capital se personifica fazendo da crise instrumento de legitimacgdo de
suas préaticas por meio de uma “racionalidade cinica”, como veremos na se¢éo 4.3.

No que concerne ao nosso trabalho, ponderamos que o capital chegou a seara dos
produtos funerarios, apropriando-se dos classicos, aperfeicoando-o0s, e criando outros novos
objetos de consumo; abarcou-os de tal modo a reproduzir o discurso simulacro de que sao
mercadorias irremediavelmente necessarias a cerimonia funeral. Sobre isso, Harvey (2011)
diz ser a criacdo de novas necessidades uma condicdo essencial para o processo continuo de
expansdo da acumulacdo do capital.

N&o a toa o mercado funerario investe na venda de lotes (jazigos) em amplos terrenos
(cemitérios) ajardinados, assim como também oferece servigcos de tanatopraxia (técnicas de
conservacdo do corpo), seguros de vida e modelos diferenciados de caixdes. Planos de
assisténcia funeréria sdo criados para incluir esses e outros servigos, fazendo com que as
relacbes de consumo de produtos funerarios sejam aos poucos naturalizadas via discurso.
Como salientou Marx (apud HAUG, 1997, p. 31), “Toda pessoa especula sobre a
possibilidade de criar no outro uma nova necessidade, a fim de obriga-lo a um novo sacrificio,
de impingir-lhe uma nova dependéncia, de induzi-lo a uma nova forma de prazer levando-o
assim a ruina econémica”.

A fim de nos levar “a ruina econébmica”, grupos empresariais que atuam no mercado
funerario costumam incluir planos assistenciais no seu rol de produtos e servicos, 0s quais,
para atrair o interesse de uma grande parcela da sociedade que historicamente mostrou-se
apética a esse segmento, ofertam pacotes de mercadorias num preco diferenciado, a exemplo

do Previda. Previda € o nome fantasia de uma empresa do grupo alagoano Parque das Flores
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responsavel pela administracdo dos planos funerérios Prata e Bronze. No material de
divulgacdo, localizamos um panfleto que pde a venda suas duas modalidades de planos, cada

qual contendo servicos especificos e diferenciados a depender do valor a mais que seja pago:

Figuras 5 e 6 — Panfleto Previda (frente e verso)

"~ Um beneficio exclusivo para familia Pré}idé, -
“seus dependentes € agregados, sem custos na mensalidade. f‘

" O mais confidvel : " Descontos

3 ) ~ 3 . Nas mais diversas dreas de saude.
Plano Assistencial Funerario el (;‘“ o L,m.,_: =

de Alagoas

N
PREVIDA- - | desconto
] | §
13
| §
H
., | 5
| PRATA - |
]
56
5 Consulte nossos atendentes ¢
S J il l 3 pegue sey tickat nas lojas Previda
L Q‘ J 30

Pegue sev novo carmé de pagamento nas lojas Previda e participe da promoyso mensal Carnd da Socte.

Contato:

S ES
Fonte: Previparg, 2013.

A materialidade expde em destaque o valor mensal das parcelas como atrativo. Cada
plano inclui produtos e servicos funerarios, sendo o Previda Prata mais caro por incluir
mercadorias diferenciadas, como o0s servicos de tanatopraxia, restauracdo facial,
necromaquiagem e assessoria cerimonial. Ndo ha detalhamento a respeito da politica de uso
do plano, assim como ndo fica claro para o sujeito interessado em adquirir algum dos planos
quantas parcelas ele ira pagar no total, pois consta apenas que recebera um carné. Os detalhes
sdo omitidos e isso faz despertar a curiosidade dos sujeitos, de modo a entrar em contato com
a empresa e colher outras informagdes através da abordagem dos vendedores.

Sobre o layout dos andncios, Figueiredo (2005, p. 13) explica que “[...] nos anincios
com diagramacao tradicional, o titulo aparece em caracteres grandes no topo da pagina. Trata-
se de uma chamada forte, cujo objetivo é fisgar a atencdo do leitor”. Embora a formulacdo “O

mais confiavel plano assistencial funerério de Alagoas” (SD 8) ndo esteja materializada em
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letras garrafais, a sequéncia discursiva aparece em destaque no material, interpelando o
sujeito ao consumo de mercadorias comercializadas por uma empresa que se diz confiavel.

O artigo “0” aliado ao adveérbio de intensidade “mais” forma linguisticamente o
superlativo de superioridade, e é esse sentido de intensificacdo de uma qualidade do plano
assistencial o que observamos no fio do discurso, pois o efeito de sentido empreendido é o de
que o Previda ndo é qualquer plano confiavel, mas “o mais” confiavel do mercado. Ao dizer
que é o mais confiavel, torna implicita uma comparacdo com os outros planos do segmento,
deixando subentendido que existem outros planos assistenciais no Estado de Alagoas que,
embora possam ser confiaveis, ndo sdo mais confiaveis que o comercializado pelo Grupo
Parque das Flores.

Além disso, as designacbes “prata” e “bronze” do plano Previda provocam alguns
deslizamentos de sentidos. Os sentidos de prata e bronze remontam a uma memdria que aponta
para dizeres oriundos de uma formacao discursiva do campo do esporte, em que medalhas sdo
concedidas aos atletas que mais se destacaram num dado tipo de competicdo, como jogos
locais, torneios, campeonatos, olimpiadas etc. No dominio esportivo, ressalta PEécheux (2008,
p. 22) ao se reportar ao futebol, “[...] a evidéncia dos resultados € sustentada pela sua
apresentacdo em um quadro logico (a equipe X, classificada na enésima divisdo, derrotou a
equipe Y; a equipe X esta, pois, qualificada para se confrontar com a equipe Z, etc.)”.

Nesse aspecto apontado por Pécheux (2008), a relacdo entre os ganhadores é
hierarquica, prevalecendo no discurso esportivo um aparente universo logicamente
estabilizado de ganhadores e perdedores. Como € sabido, ganha a medalha de ouro quem
conseguir a primeira colocagédo, sendo as de prata e bronze destinadas ao segundo e terceiro
lugares, respectivamente, os quais também ganham medalhas, mas o efeito produzido pode
ser 0 de que perderam o primeiro lugar. Mas ndo é s isso 0 que estd em jogo no dizer; prata e
bronze, e principalmente o ouro, sdo conhecidos como metais preciosos, disso sabemos por
convocarmos uma memoria discursiva que guarda os saberes relacionados aos elementos
naturais, saberes referendados pela ciéncia de que esses metais sdo raros na natureza e tém
como propriedade a ndo deterioracéo.

A memoria que guarda esses sentidos pode ser retomada para compreensdo das
designagdes “prata” e ‘“bronze” na materialidade que pde a venda planos funerarios.
Retomando o sentido de hierarquizacdo de medalhas no campo esportivo, as modalidades
bronze e prata também aparecem hierarquizadas, e isso pode ser percebido pelo valor das
parcelas impresso no selo de cada plano (a parcela do plano prata custa R$ 56, enquanto a do

bronze custa R$ 28), na cromatografia dos selos (os selos dos planos prata e bronze sdo
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coloridos conforme a cor aproximada desses metais preciosos), na propria nomenclatura dos
planos, que é igual a dos metais, e na lista de servicos oferecidos, sendo o plano prata o que
disponibiliza servigos e produtos mais caros.

Ao compararmos a lista de servicos disponibilizada por cada plano, observamos que a
urna da modalidade bronze ndo apresenta qualquer adjetivacdo, enquanto a urna do plano
assistencial prata ¢ denominada “padrdo luxo”. Tanto a designacdo dos planos como a das
urnas conduzem a um efeito de demarcacdo de lugares sociais e relagdes de classe pré-
estabelecidas, além de fazer funcionar a politica do silenciamento (efeito de apagamento de
sentidos). Os planos prata e bronze dividem os sujeitos enquanto grupos de consumidores,
conforme os valores que podem pagar, sendo o consumidor da urna “padrdo luxo”
enquadrado na modalidade prata: a prata aqui assume o lugar do ouro, retomando 0 campo
discursivo esportivo, por isso sera “premiado” com mais produtos e servicos funerarios. A
materialidade discursiva reforca a necessidade da tomada da posicdo sujeito consumidor,
interpelando-o a pagar o carné em dia, a0 mesmo tempo em que exple as relacdes
antagobnicas de classe, silenciando gue héa sujeitos que ndo podem pagar para ter acesso a um
funeral com todos os itens comercializados pela empresa.

No verso do material, a empresa administradora do plano oferece o Previdamais, um
desconto de até 80% em produtos e servigos oriundos de diversos segmentos do mercado para
quem pagar o carné em dia. Trata-se de uma estratégia de marketing utilizada para motivar a
aquisicdo de mercadorias funerarias e estimular o compromisso do cliente com o pagamento
das parcelas. Vé-se na propria nomenclatura do plano o funcionamento da contradicdo, do
sentido adverso: embora se trate de um plano de assisténcia funeraria, os produtos e servicos
oferecidos sdo todos relacionados ao campo da vida (consultas médicas, cursos, servicos de
estética etc.). Outro aspecto que podemos observar de antemdo € o qualitativo "mais"”, que
provoca o efeito de sentido de que ha no rol de produtos e servigcos oferecidos planos
menores.

“Onde houver caréncia, necessidade e precisdo, surge um proprietario de mercadorias
oferecendo 0s seus ‘amaveis préstimos’ através de ‘amabilissimas aparéncias’, para logo em
seguida apresentar a conta”, observa Haug (1997, p. 27). E isso o que ocorre no mercado
funeréario: o capital enxerga algum potencial de rentabilidade em dado negdcio e, por meio de
um discurso que “fetichiza” as mercadorias, vende-as para tempos depois extrair vertiginosos

lucros.
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3.1.1 Fatores da mercadoria: valor de uso e valor de troca

As necessidades humanas com as quais as mercadorias buscam suprir sdo criadas em
virtude das condigOes postas pela sociabilidade atual. Dissemos “postas” pelo sistema
produtivo vigente porque, segundo Marx (1996), a producdo cria 0 objeto e,
consequentemente, o sujeito consumidor. Numa discussdo entre necessidade e satisfacdo, o

autor explica a relagdo producdo/consumo mediada pelo objeto:

A fome é fome, mas a fome que se satisfaz com carne cozida, que se come
com faca ou garfo, é uma fome muito distinta da que devora carne crua, com
unhas e dentes. A producdo ndo produz, pois, unicamente o objeto do
consumo, mas também o modo do consumo, ou seja, nao s6 objetiva, como
subjetivamente. Logo, a produgdo cria o consumidor (MARX, 1996, p. 32).

De fato, a fome que se satisfaz com o uso de talheres difere daquela saciada em
formacdes sociais anteriores ao capitalismo. No capitalismo, os tipos de fome também séo
diferentes conforme as classes sociais as quais pertencem os sujeitos: a fome que é saciada no
lixo, a partir da ingestdo de carne estragada, difere daquela sentida por sujeitos aos quais
nunca lhes faltaram o alimento. A sociedade capitalista traz com ela uma divisdo de classes
gue permite a alguns a obtencdo de privilégios em detrimento de uma maioria pobre que
trabalha para se manter e sustentar o padréo dos considerados ricos.

Trabalhadores participam do processo de producdo dos bens de consumo imprimindo
grande parte das suas energias, embora, a0 mesmo tempo, na maioria das vezes ndo consigam
ter acesso ao objeto produzido por eles, tendo que sobreviverem com as sobras. Na citacdo
acima, vemos que 0s bens de consumo satisfazem necessidades criadas em virtude das
circunstancias sociais, que garfo e faca foram produzidos para responder a necessidades
criadas pela humanidade.

Assim, afirmamos que as diferentes maneiras de utilizacdo dos objetos — a descoberta
de sua funcionalidade — séo, pois, fatos historicos™. A partir dessas consideragdes, podemos
falar em valor de uso e valor de troca, que sdo os dois fatores da mercadoria determinados

pelas praticas sociais:

45 5 . o e . )
“E a acdo dos homens em cada época da historia que ‘descobre’ a utilidade que as propriedades das coisas
podem ter, bem como ‘a medida para sua quantidade’, que ¢ ‘social’. Em outras palavras, ndo sdo as coisas por

si mesmas que determinam seu uso e sua medida, mas os processos sociais, que variam historicamente”
(MARX, 2006, p. 14).
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Cada coisa util, como ferro, papel etc., pode ser considerada sob duplo
aspecto, segundo qualidade e quantidade. Cada um desses objetos é um
conjunto de muitas propriedades e pode ser util de diferentes modos.

A utilidade de uma coisa faz dela um valor-de-uso. Mas essa utilidade néo é
algo aéreo. Determinada pelas propriedades materialmente inerentes a
mercadoria, s existe através delas.

O valor-de-troca revela-se, de inicio, na relacdo quantitativa de espécies
diferentes, na proporcdo em que se trocam, relacdo que muda
constantemente no tempo e no espaco (MARX, 2011, p. 57-58).

O valor de uso se refere a utilidade que vem a ter o objeto, o0 que serve a comodidade
humana. A mercadoria faz-se Gtil para satisfazer dadas necessidades ou conveniéncias, sendo
o0 valor de uso realizado no consumo. Quanto ao valor de troca, este se relaciona a proporcao
variavel segundo a qual mercadorias com valores de uso diferenciados podem ser trocadas.
Assim, no exemplo dado por Marx (2011), mercadorias com valores de uso diferentes, como
trigo e ferro, prestam-se a troca, levando-se em consideragdo uma grandeza quantitativa que
SO torna essas mercadorias iguais no ato da permuta.

O valor de uso dos objetos é determinado pelas propriedades da mercadoria (material,
forma, cor), no entanto, o valor de troca ndo € intrinseco ao produto, depende do que seja

considerado comum entre 0s objetos avaliados. Marx (2011, p. 59) explica:

Essa coisa comum ndo pode ser uma propriedade das mercadorias,
geomeétrica, fisica, quimica ou de qualquer outra natureza. As propriedades
materiais sO interessam pela utilidade que dao as mercadorias, por fazerem
destas valores-de-uso. PGem-se de lado os valores-de-uso das mercadorias,
quando se trata da relacdo de troca entre elas.

Uma das propriedades da mercadoria é que ela seja Gtil, mas isso ndo basta. Ha coisas
que possuem valor de uso, mas que ndo caracterizam mercadoria, a exemplo de recursos
naturais como o ar. O sujeito que achar conveniente pode produzir para 0 consumo proprio ou
de seus familiares qualquer produto; se resolver troca-lo com alguém, também assim néo
constituiria mercadoria, j& que ndo ha nesse processo trabalho objetivado nem lucro. A
esséncia da mercadoria reside no seu valor (ndo necessariamente o valor de uso), o qual é
medido a partir do trabalho humano empregado na producdo, como explicitaremos mais a
frente na discusséo sobre o valor.

Assim, qualquer mercadoria possui valor quando nela o trabalho humano for
objetivado. Esse trabalho resulta da acdo do homem sobre a natureza, extraindo dela a
matéria-prima necesséria para a producdo de objetos. As forcas naturais fornecem o substrato
material, e com o trabalho o homem transforma-o em riqueza material, mas é no processo de

troca, quando produtos diferentes sdo comparados, que o valor de troca das mercadorias se
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manifesta. Numa relacdo de troca, ha o reconhecimento de uma mesma grandeza entre 0s
objetos, ndo importando suas especificidades.

Braz e Netto (2011, p. 98) explicam o processo de atribuicao de valor até a mercadoria
ter sido convertida em dinheiro. O valor tomava a forma simples quando as trocas eram
“acidentais, limitadas e fortuitas”. O valor de uma mercadoria era dado a partir da
comparacdo com outra (X de trigo = y de tecido). Com o desenvolvimento da producgéo e o
aumento dos excedentes, mais trocas foram realizadas, de modo que uma mercadoria passou a
expressar o valor de outras (um boi = x de trigo/y de tecido/z de metal precioso...). Essa era a
forma desenvolvida ou total.

A ampliagdo da produgdo mercantil fez com que uma mercadoria se destacasse dentre
as outras, tornando-se um padrdo de medida, um parametro de avaliacdo, e assim surge a
mercadoria como forma universal ou equivalente geral: o dinheiro. Com mais mercadorias
em circulacdo, era necessario que esse equivalente geral fosse durével, divisivel e
transportavel, funcdo cumprida pelos metais preciosos (ouro e prata), que foram
posteriormente substituidos pelo dinheiro®.

Carcanholo (2011) alerta para o perigo de ndo serem confundidos valor e valor de
troca, j& que n'O Capital esses termos aparecem repetidas vezes, tendo Marx utilizado a
mesma nomenclatura para conceitos diferentes. A diferenca entre eles é explicada a partir da
relacdo entre esséncia e aparéncia. Enquanto o valor esta para a esséncia, o valor de troca esta
situado no &mbito da aparéncia, ambos formando uma unidade.

Sendo aparente, o valor de troca manifesta-se a partir dos precos, e o dinheiro
interpde-se entre as mercadorias intermediando a troca. Na linguagem do valor, o dinheiro é
entdo a “terceira mercadoria”, como assinala Haug (1997, p. 24): “A terceira mercadoria atua
como material para expressar o valor das duas mercadorias a serem trocadas. A relagdo com a
terceira mercadoria fundamenta a linguagem do valor, por meio da qual as duas mercadorias a
serem trocadas podem expressar equivaléncia”.

Quanto ao valor em si, este ndo é perceptivel, pois € uma dimensdo da esséncia da
mercadoria. Sua grandeza € medida pelo tempo de trabalho despendido na producéo, sendo a
duracdo em horas ou dias. No célculo do tempo de fabricacdo de uma mercadoria ndo é

levado em consideracdo o trabalho isolado desse ou daquele operario, mas o conjunto do

% «QO dinheiro, pois, é a mercadoria especial na qual todas as outras expressam o seu valor. O valor de uma
mercadoria, expresso em dinheiro, é 0 seu preco” (BRAZ; NETTO, 2011, p. 99, grifo dos autores).
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trabalho social empreendido no processo produtivo, o tempo de trabalho socialmente
necessario para sua producdo®’.

O valor nao é algo natural, € uma propriedade social das mercadorias, por isso esta
permanentemente em desenvolvimento. O capital é o que Carcanholo (2011, p. 18) chama de
valor num estagio de maturidade ou mesmo senilidade: “O valor-capital, ou simplesmente
capital como normalmente o chamamos, é na verdade, um valor; s6 que um valor
desenvolvido e que deixa de ser propriedade da mercadoria e passa a ter existéncia em si
mesmo, algo como um fantasma desmaterializado”. Essa vida propria do capital se
presentifica nas suas formas prépria de reproducdo, como a mais-valia.

O tempo de trabalho empreendido na produgdo de mercadorias se altera se forem
promovidas modificacbes na esfera produtiva, dentre elas o emprego de recursos
tecnoldgicos, os quais possibilitam a realizacdo de uma dada tarefa num intervalo de tempo
menor. A duracdo da produgdo também depende de circunstancias naturais e do estado de
conservacao e atualizacdo dos meios de producdo (maquinas, instrumentos e técnicas). 1sso
explica o fato de mercadorias feitas com metais preciosos custarem mais caro que outras
produzidas tradicionalmente, como veremos mais a frente na venda de caixdes com detalhes
em bronze®®,

Em sintese, na compreensdo do valor de uso, interessa a qualidade das mercadorias; do
valor de troca, a quantidade. “Como valores de uso, as mercadorias sdo, antes de mais nada,
de qualidade diferente; como valores de troca, s6 podem diferir na quantidade, ndo contendo,
portanto, nenhum atomo de valor de uso” (MARX, 2011, p. 59). Ambos séo propriedades da
mercadoria, mas € no valor de troca que se estabelecem transacGes comerciais responsaveis
por parte do processo de reproducdo do capital, pois a outra parte reside na exploracdo do
trabalhador pelo capitalista, que enriquece cada vez mais com a mais-valia extraida do

trabalho humanao.

*" Para explicar essa diferenca nas grandezas dos valores, Marx (2011) traz como exemplo duas mercadorias: 10
metros de linho e um casaco, custando o casaco o dobro do valor da quantidade determinada de linho. A
representacdo para essa relacdo entre mercadorias € a seguinte: 10 metros de linho = 1v e 0 casaco = 2v. Os
questionamentos que podem ser feitos diante dessa relagdo diferenciada séo os seguintes: por que, entdo, o
casaco custa mais caro que os 10 metros de linho? O que ha de propriedade especial no casaco? A origem
dessa diferenca entre valores de troca reside no simples fato de que no linho foi despendida menos forca de
trabalho para sua produgdo, enquanto que no casaco o tempo requerido para a sua confeccéo foi dobrado.

*8 Minerais cristalinos como diamantes sao raros na crosta terrestre, e isso faz com que trabalhadores levem mais
tempo para encontra-los.
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3.1.2 Fetiche e estetizagdo da mercadoria

E no valor de troca que reside o chamado fetiche da mercadoria, algo tdo
fantasmagorico que faz como que a relacdo social estabelecida entre sujeitos seja vista como
uma relagéo entre coisas. Funciona como se as mercadorias assumissem a forma de sujeitos
(personificacdo das mercadorias) e 0s sujeitos, de coisas (reificacdo, mercantilizacdo das
pessoas). O fetichismo consiste nessa inversao da ordem homem-coisa. O homem passa a ser
reificado e a mercadoria, personificada. Segundo Richard e Vidales (1983), o processo do

fetichismo na sociedade capitalista se divide em trés etapas, quais sejam:

e Fetichismo das mercadorias — O mundo das mercadorias determina as relagfes sociais,

fazendo com que os homens se sujeitem a elas para viver;

e Fetichismo do dinheiro — O dinheiro emerge como a “besta” do Apocalipse. Dotado de
onipoténcia, aparece como simbolo méximo da mercadoria,
ordenando toda a producdo mercantil, ditando leis,

comportamento e valores éticos;

e Fetichismo do capital — Transformado em capital, o dinheiro decide ndo apenas sobre a
producdo de bens materiais, mas também sobre a vida e a morte

dos trabalhadores.

E proprio do capitalismo ocultar o efeito da divisdo social do trabalho, a ideologia do
sistema funciona de modo a parecerem desconexas as relagdes entre os sujeitos e o efeito do

trabalho sobre a vida deles. De acordo com Marx (2011, p. 94),

A mercadoria € misteriosa simplesmente por encobrir as caracteristicas
sociais do proprio trabalno dos homens, apresentando-as como
caracteristicas materiais e propriedades sociais inerentes aos produtos do
trabalho; por ocultar, portanto, a relacdo social entre os trabalhos individuais
dos produtores e o trabalho total, ao refleti-la como relacéo social existente,
a margem deles, entre os produtos do seu préprio trabalho.

As mercadorias “ganham” vida enquanto os trabalhadores “morrem” esgotando suas
energias na producdo delas. No dizer de Marx (2004), o trabalhador desce a condi¢do de mais
miseravel mercadoria, pois o trabalho fixado no objeto faz-se coisa, e € como coisa que 0
trabalhador é tratado. Ele ndo se reconhece no que produz, pois ndo tem acesso ao bem

produzido, que é convertido em objeto de lucro para o dono dos meios de producdo. Quanto
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mais ele trabalha, menos pode possuir. Torna-se servo da producdo, e de criador rende-se a
criatura. Essa reflexdo respalda a nogéo de estranhamento de que fala Marx (2004, p. 82):

O estranhamento do trabalhador em seu objeto se expressa, pelas leis
nacional-econémicas, em que quanto mais o trabalhador produz, menos tem
para consumir; que quanto mais valores cria, mais sem-valor e indigno ele se
torna; quanto mais bem formado o seu produto, tanto mais deformado ele
fica; quanto mais civilizado seu objeto, mais barbaro o trabalhador; que
guanto mais poderoso o trabalho, mais impotente o trabalhador se torna;
guanto mais rico de espirito o trabalho, mais pobre de espirito e servo da
natureza se torna o trabalhador.

No processo de produgéo, o estranhamento decorre da néo identificagdo entre o sujeito
produtor e o trabalho desenvolvido; o trabalhador ndo se vé como agente produtivo, ndo ha
relacdo de afinidade ou pertencimento nas atividades que executa; o trabalho, que deveria ser
uma fruicdo, transforma-se em obrigacao. O resultado do ato produtivo — 0 objeto — também
ndo pertence ao sujeito que o desenvolveu, é vendido e extraido o lucro para poucos. Além
disso, ao arrancar do sujeito o objeto por ele produzido, o trabalho estranhado rouba-lhe
também sua vida genérica, a consciéncia que o homem tem de seu pertencimento ao género
humano. O trabalho no modo de producdo capitalista é estranhado, alienado, gera a
propriedade privada e com ela o acimulo de riquezas para os detentores de capital®.

Frutos do trabalho estranhado, mercadorias sdo produzidas tanto para o dominio da
vida quanto para o mercado da morte. Nele, por exemplo, ha a comercializacdo de objetos
funeréarios (caixdes, urnas para cremacao, casticais, flores, velas, mortalhas, entre outros) e a
disponibilizacdo de servigcos cuja mdo de obra advém do trabalho reificado. Por possuirem
valor de uso e de troca e serem objetos resultantes do trabalho humano, produtos funerarios
sdo, portanto, mercadorias que, assim como quaisquer outras, apresentam-se “fetichizadas”,
mantidas sob o invélucro de uma aparéncia que encobre as caracteristicas sociais do trabalho
nelas empreendidas. Nessa compreensdo residem algumas das condi¢des de producdo do
discurso sobre a morte-mercadoria.

Na mercadoria, o fetiche consiste no encobrimento da totalidade (movimento entre
esséncia e aparéncia) determinante do valor. O valor de uma mercadoria reside no dispéndio
da forca de trabalho humana durante a producdo de bens, ou seja, é a quantidade média de
trabalho necessaria para a sua producdo. Trabalhos diferentes sdo igualados no processo de

troca, mas isso ndo esté claro para quem participa do processo de produgdo — o trabalhador —

* «Q trabalho produz maravilhas para os ricos, mas produz privagdo para o trabalhador. Produz palacios, mas
cavernas para o trabalhador. Produz beleza, mas deformacdo para o trabalhador. Substitui o trabalho por
maquinas, mas langa uma parte dos trabalhadores de volta a um trabalho barbaro e faz da outra parte maquinas.
Produz espirito, mas produz imbecilidade, cretinismo para o trabalhador” (MARX, 2004, p. 82).
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nem para quem compra o produto. Ha& um desconhecimento das relacBes estruturais
determinantes do valor da mercadoria: “O valor ndo traz escrito na fronte o que ele é. Longe
disso, o valor transforma cada produto do trabalho num hierdglifo social”, observa Marx
(2011, p. 96).

E pelo fetiche da mercadoria que as desigualdades se naturalizam, por isso tendemos a
achar natural o conflito, a competitividade entre os homens. O discurso mercadoldgico tende a
fazer com que as pessoas se sintam culpadas por ndo conseguirem aumentar o seu patrimonio.
As regras, materializadas nas praticas ideoldgicas, hd muito ja foram postas pelo capitalismo:
os trabalhadores devem aceitar a propriedade privada dos meios de producéo e contribuir para
a ampliagdo da riqueza material. No entanto, essa riqueza ndo serd distribuida
equitativamente, restara concentrada.

Nesta discussdo sobre o fetiche da mercadoria, insere-se outro componente: a
estetizacdo. A aparéncia estética, o valor de uso prometido pela mercadoria, € o instrumento
para a promocdo da venda e da consequente obtengdo de lucro. A estética da mercadoria
desempenha o papel de mera aparéncia no ato de compra, ela estd ligada ao corpo da
mercadoria. Esta é a tese defendida por Haug (1997), em Critica da estética da mercadoria.
Diz ele: “O ideal da estética da mercadoria é justamente fornecer o0 minimo de valor de uso
ainda existente, atado, embalado e encenado com um méaximo de aparéncia atraente que deve
se impor, o mais possivel, por empatia, aos desejos e ansiedades das pessoas” (HAUG, 1997,
p. 80). Discursivamente, a estetizacdo da mercadoria estd presente em enunciados
publicitarios que ressaltam o aspecto aparente dos produtos e servigos funerarios, como este

produzido por uma empresa de seguros de vida:

SD 9: A Sinaf Seguros estd lancando o seguro de vida com a maior
cobertura, o maior limite de idade e o menor prego do mercado.

Obsoletismo artificial e inovagdo estética sdo algumas manifestaces do discurso que
reproduz a estetizacdo da mercadoria, trata-se de mecanismos utilizados pela ideologia
capitalista contemporanea para aumentar a producdo e o consumo de mercadorias. O
obsoletismo artificial é planejado, consiste na diminuicdo do tempo de uso do produto no
mercado para que 0 sujeito sinta a necessidade de reposicdo, antecipando a demanda. “As
mercadorias sdo fabricadas com uma espécie de detonador, que da inicio a sua autodestruicéo
interna depois de um tempo devidamente calculado”, destaca Haug (1997, p. 53).

A inovacdo estética é “[...] essencialmente caducidade estética; 0 novo como tal ndo
Ihes interessa. O seu objetivo determinante é a caducidade do que existe, a sua dispensa, a sua
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eliminacdo, a sua represséo. A falta de planejamento e o direcionamento ao lucro da economia
obrigam a isto” (HAUG, 1997, p. 55). Por meio de transformaces repetidas na aparéncia da
mercadoria, cria-se a ilusdo de que uma nova mercadoria estd sendo posta em circulacao,
qguando na realidade, muda-se a embalagem, mas o corpo do produto permanece 0 mesmo. No
mercado funerario, isso pode ser percebido na designacdo e diferenciacdo entre urnas comuns
e “padrdo luxo” postas a venda pelo Previda.

Essas duas técnicas sdo responsaveis por impelir os sujeitos ao consumo de mais
mercadorias e assim contribuir com o processo de reproducdo do capital. No mercado
funerario, a inovacdo estética esta presente na ressignificacdo dos objetos, servicos e lugares
mortudrios: os atuais parques tanaticos — amplos cemitérios ajardinados que comercializam
jazigos horizontalizados — ndo sdo nada mais que lugares para enterramentos; outra mostra de
inovacdo estd no oferecimento dos doces chamados bem-velados durante o funeral, uma
apropriacdo dos conhecidos doces bem-casados servidos em cerimonias de casamento.

O discurso mercadoldgico que pde a venda objetos funerarios atua de modo a ocultar o
carater material dos sentidos das palavras e dos enunciados de que fala Pécheux (1997b). Com
efeito, o carater material dos sentidos de morte na contemporaneidade capitalista (reificada,
fetichizada e estetizada) ndo aparece nas campanhas publicitarias, pelo contrario, o que sdo
reproduzidos sdo dizeres que ressaltam o valor de uso (caracteristicas e aspecto de utilidade)
das mercadorias. Sobre esse carater de ndo transparéncia da linguagem, Pécheux (1997b, p.
160) afirma: “Isso equivale afirmar que as palavras, expressdes, proposicoes, etc., recebem
seu sentido da formacdo discursiva na qual sdo produzidas [...]” e as formacgdes discursivas
“[...] representam ‘na linguagem’ as formacOes ideoldgicas que lhe sdo correspondentes”.
Assim, ndo sendo literal, o sentido é determinado pelo contexto socio-histérico no qual as
palavras estdo inseridas, e as palavras empregadas na comercializagdo de mercadorias
mortuérias estdo imersas numa Formacgdo Discursiva de mercado correspondente a Formacéo
Ideoldgica (FI) do capital.

Retomando Marx e Engels (2010), para quem as ideias que dominam s&o as da classe
dominante, é possivel compreender que na formag&o social capitalista é a ideologia propria do
sistema que vai tentar se impor a partir do conflito com outras forgas na esfera de circulagéo
dos discursos reproduzidos. E o conceito de Formacdo Ideoldgica (FI) formulado por Pécheux
e Fuchs (1997, p. 166, grifo dos autores) decorre dessa compreensdo de que “[...] cada
formacdo ideoldgica constitui um conjunto complexo de atitudes e de representaces que ndo
sdo nem °‘individuais’ nem ‘universais’, mas se relacionam mais ou menos directamente a

posicdes de classe em conflito umas com as outras”™.
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Como esté dito na citagdo, o conflito entre classes é uma condicéo para a existéncia de
formac0es ideoldgicas, as quais, no modo de producgéo vigente, baseiam-se no antagonismo de
carater material e ideologico capital x trabalho. Os sujeitos ora assumem posicGes que se
filiam a perspectiva da reproducdo do capital, ora resistem e se desidentificam. Identificamos
na materialidade do plano assistencial funerario um funcionamento ideoldgico que reforca os
sentidos de valorizagcdo da mercadoria e perpetuacdo do capital, e por isso entendemos o
discurso materializado como pertencente a uma Formacéo ldeoldgica capitalista.

As formacdes ideoldgicas (FIs) comportam diversas formacgdes discursivas (FDs),
sendo a FD de mercado pertencente a FI do capital. Na discussao que se inicia logo a frente,
veremos como os sentidos de morte na FD de mercado assumem o carater de mercadorias,
sendo, portanto, ideologicamente orientados pela logica do capital. Para compreender um
pouco dessa logica, fizemos aqui um trajeto que passou pelas no¢Ges marxianas de valor de
uso, valor de troca e fetiche, além da concepcao hauguiana de estetizagdo.

Em sintese, valor de uso e valor de troca sdo as duas principais propriedades da
mercadoria, a qual é definida por Marx (2011) como um objeto externo que resulta do
trabalho humano explorado e que permite que a riqueza capitalista perdure e aumente
progressivamente. Quando dispostas no comércio, as mercadorias aparecem fetichizadas,
sendo encobertas as relacbes de exploracdo préprias do processo produtivo e o lucro que
advém disso. A estetizacdo cria uma aurea de embelezamento dos produtos, o que faz com
gue os sujeitos sejam iludidos pela promessa do valor de uso da mercadoria sem atentarem
gue a caducidade inerente aos objetos comercializados possibilitarda aumento no consumo, de
modo a fazer funcionar o valor de troca das mercadorias e possibilitar a continuidade do

processo de expansdo do capital.

3.2 Morte nas prateleiras: o acontecimento da morte-mercadoria

Pela leitura que fizemos de Marx (1996), observamos que a producdo de mercadorias €
mediadora do consumo, assim como 0 consumo gera a necessidade de uma nova produgéo, o
mesmo também ocorre entre distribuicdo e circulagdo de mercadorias. Aliés, producéo,
distribuicéo, troca e consumo ndo sdo processos estanques, sao todos esses elementos de uma
totalidade. Na visdo geral da sociedade, a producdo aparece como 0 inicio do processo e 0
consumo a fase final, estando distribuicdo e troca no entremeio. No entanto, todos esses
processos estdo interlacados: a distribuicdo também gera a producdo, pois, antes de ser

distribuicdo de produtos, é primeiro distribuicdo de instrumentos de producdo (MARX, 1996).
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A producéo cria e antecipa demandas para atender aos ditames do consumo, e isso néo
é diferente quando se trata de produtos funerarios. Com isso, ndo estamos afirmando que as
pessoas estejam morrendo mais, decorrendo disso a necessidade de se produzir, distribuir e
fazer circular mais caix6es ou urnas para cremacao, por exemplo. A morte sempre existiu;
quanto as mercadorias a ela associadas, essas foram sendo produzidas na medida em que a
sociedade foi se desenvolvendo e outras representacdes e maneiras de lidar com a morte
foram sendo historicamente cultivadas.

Seguindo esse raciocinio e pensando a historicidade do discurso sobre a morte no
ocidente, pontuamos ser ele marcado por um movimento de retomadas e ressignificacbes de
préticas sociais, de paréfrases e polissemias tal como conceitua Orlandi (2007a). Préticas
atravessadas pelo acontecimento, segundo Pécheux (2008), constituido pelo confronto entre
memoria e atualidade; o novo aparece como o velho ressignificado, o que ndo é a mesma
coisa. Isso pode ser percebido nas mudancas historicas em relacdo ao trato do cadaver nos
processos funerarios.

Chiavenato (1998) identificou quatro processos funerarios dentre 0s registros
histéricos: o da pedra tumular, o do enterro, o do dessecamento e o0 da cremacdo. Tais
processos resultaram tanto de crencas como de acGes de cunho higiénico, sendo fruto das
relacOes estabelecidas entre os sujeitos nos varios modos de producdo social. Alguns desses
processos ja ndo vigoram mais, outros foram reconfigurados/ressignificados e ainda ha os que
perduram na sociedade atual, a depender das culturas que os mantém e dos interesses
socioeconémicos. No caso da mumificacdo, embora seja uma pratica antiga que remonta a
sociedade egipcia, ainda vem sendo utilizada nos Estados Unidos, o que revela ndo apenas um
aspecto do processo de negativacdo da morte, mas também uma alienacdo consumista
produzida pelo capitalismo.

Como o capitalismo transforma tudo em mercadoria, a morte também se mostra
passivel de lucro. Sendo assim, 0s sujeitos sdo interpelados a “consumirem sua morte” antes
mesmo que ela se apresente. S&o ampliadas as possibilidades de venda de servicos e produtos
relacionados & morte (via empresas de fabricagdo e comércio de caixdes, de monumentos
funerarios, planos assistenciais, criacdo de epitafios, dentre outras formas) para propiciar o
consumo e, consequentemente, a necessidade de gerar uma nova producdo de mercadorias. A
materialidade discursiva abaixo apresenta uma das formas de rentabilizar a morte: a

comercializacdo de fotos para cemitério.
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Figura 7 — Carro-anuncio de fotografia para cemitério
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Fonte: Acervo da autora, 2013.

A imagem acima foi registrada na cidade de Macei6/AL, em frente a um
supermercado situado numa das avenidas mais movimentadas da capital. Nela, hd um
automavel popular estacionado e identificado com o adesivo “carro da xerox”. Curiosamente,
acima desse carro consta uma placa com a informacédo de que ali também é comercializado
um tipo de servico funerario. Em letras garrafais consta “Foto para cemitério”, abaixo o
slogan “Uma lembranga que o tempo ndo apaga” e os telefones de contato do responsavel
pelo negdcio. O estranhamento se da em dois aspectos: primeiro, por um carro destinado a
oferecer servicos de papelaria, como plastificacdo e reproducdo, disponibilizar no mesmo
espaco mdvel um servico tdo distinto que € o registro de fotos para cemitério; segundo, — e
este é 0 aspecto que mais nos chamou a atencéo — o ponto de venda do produto funerério estar
localizado a frente dos portdes de um supermercado (ver na imagem logotipo da varejista ao
fundo, atras das grades), cuja rede nos Estados Unidos comercializa caixdes.

Apesar de atipica, a localizacdo da venda de fotos mortuérias foi estratégica, uma vez
que o supermercado e a avenida sdo lugares onde circulam muitos sujeitos, o que gera a
possibilidade de atrair mais clientes para 0 negocio. Esse &€ um dos aspectos que integram o
processo de rentabilizagdo da morte, no qual surgem empresas encarregadas de executar 0s
mais diversos servicos funeréarios.

Segundo Ariés (2010), os primeiros “empresarios” (undertakers) da morte surgiram no
século XIX, quando antigos carpinteiros, coveiros e proprietarios de carrogas e de cavalos
fizeram da manipulagdo dos mortos uma profissdo. Mas foi nos Estados Unidos, em meados

do mesmo século, que a morte passou a ser vista como um grande potencial de lucro. Ariés
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(2010) afirma que os funeral directors estadunidenses s&o uma designagdo nova para 0S
antigos understakers.

A industria da morte nos Estados Unidos provocou mudangas significativas no
cotidiano dos sujeitos. A preparacdo do cadaver ndo se restringe aos profissionais funerarios,
hé, inclusive, cursos universitarios responsaveis pelo embelezamento do morto, estabelecendo
“[...] uma verdadeira ditadura econdmica sobre o mercado, baixando a lei do ‘morra, nés
fazemos o resto’, ocupando-se de ‘tudo’, desencarregando a familia de tudo” (RODRIGUES,
2011, p. 178-179).

No caso das empresas, as inovagdes sdo muitas. O funeral se transforma numa grande
festa, com direito a decoracdo, musica, comida e tudo o que for considerado necessario para
criar a ilusdo de que o morto é o anfitrido e os amigos e familiares, os convidados. “No pais
em que o capitalismo atingiu a etapa superior do consumismo, ninguém mais estranha as
exoticas manifestacbes culturais. A morte € uma grande fonte de lucro e as empresas
especialistas em funerais satisfazem desejos e fantasias”, pondera Chiavenato (1998, p. 46).

Esse processo de capitalizacdo da morte via empresas especializadas se inicia nos
EUA em meados do século XIX e chega ao Brasil por volta dos anos 70 em virtude da
modernizacdo dos espagos tandticos, conforme Morais (2009). Diferente dos cemitérios
tradicionais, que apresentam uma estrutura arcaica com construcdes verticalizadas e
mausoléus, os cemitérios modernos sdo construidos num estilo parque, com um imenso verde
cercando toda a estrutura. Os cemitérios-parques sdo compostos por um amplo gramado
contendo os lotes (jazigos), concentrando no mesmo local floricultura, capela, salas de
descanso, lanchonete, dentre outros espacos, ou seja, servicos de diferentes ordens sendo
comercializados num s6 lugar™.

No século XX, surgem 0s grupos atuantes no mercado da morte, verdadeiros
complexos empresariais que abarcam o universo funerario, monopolizando a venda de
produtos e servigos em diversos niveis. Geralmente, um s6 grupo abrange empreendimentos
como funeraria, floricultura, cemitério, plano assistencial, seguro de vida, central de veldrios,
crematério, dentre outros. De acordo com Morais (2009), o surgimento desses “grupos” deu
origem ao processo de “empresariamento” da morte no Brasil, ou seja, foi a partir deles que o
ramo funerario passou a ser administrado por um conglomerado de empresas pertencentes a

um mesmo dono, a familias ou a sécios.

%0 Antes no pais, mais precisamente no século XIX, a Igreja Catélica era a responsavel por grande parte dos
negdcios envolvendo a morte. Era ela quem gerenciava as atividades de sepultamento dos mortos (registro
paroquial, encomenda do morto, administracdo dos sacramentos etc.), determinando a aceitacdo ou recusa da
sepultura conforme os dogmas estabelecidos.
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De acordo com a pesquisa desenvolvida por Morais (2009), um dos maiores e mais
antigos grupos empresariais do ramo funerario existentes no Nordeste é o Grupo Vila, que
iniciou suas atividades na cidade de Natal/RN e depois se expandiu para as cidades de Recife
(PE), Caicd e Mossord (RN), Jodo Pessoa e Campina Grande (PB). Em Alagoas, o Grupo
Parque das Flores é o maior conglomerado empresarial do segmento funerério, abrangendo 1
administradora de plano assistencial, 4 cemitérios, 3 funerérias, 1 central de velorios e 2
floriculturas distribuidos pela capital e interior do Estado.

O crescimento e a expansao de grupos empresariais por todo o Brasil tém relacdo direta
com a modernizacdo dos espacos tanaticos, com o contexto histérico que subsidia a nossa
compreensdo de morte na contemporaneidade® e, principalmente, com a organicidade,
incontrolabilidade e readaptacdo do capital a novas situacGes. Assim, o capital encontra nas
limitacdes da vida lugar para se projetar, ou seja, ao produzir um discurso que simula para 0s
sujeitos da contemporaneidade a necessidade de planejamento financeiro do funeral, o capital se
expande fazendo escoar a producgao de mercadorias (valor de uso subsumido ao valor de troca).

O discurso sobre a morte no cotidiano dos sujeitos ainda ressoa os efeitos da
medicalizacdo e do banimento (efeitos da negativacdo), mas no mercado funerario esses
sentidos s@o apagados, pois a morte ganha ares de positivacdo (simulacdo de positividade),
sendo trabalhada discursivamente conforme estratégias de convencimento ideoldgico-
publicitarias.

A morte antiga deslocou-se do ambiente familiar para os estabelecimentos hospitalares e
depois para as mdos de empresas e profissionais funerarios. Com a profissionalizacdo da morte
e do morrer humano, o moribundo parece ter se transformado numa peca descartavel, sendo
transferido para o hospital, que os encaminha para as empresas funerarias. Eis o ciclo vicioso
que acompanha o destino final do moribundo: casa-hospital-funeraria. E na ultima fase desse
ciclo que a morte assume o status de mercadoria. “As estratégias mercadoldgicas dessas
empresas subtraem o defunto de sua familia mesmo nos casos raros em que esta esteja disposta
a tomar por conta prdpria as providéncias necessarias”, destaca Rodrigues (2011, p. 178).

Toda essa discussdo levou-nos a refletir e apresentar o conceito de morte-
mercadoria, termo que se ajusta as discursividades que reproduzem sentidos de morte como
objeto de consumo rentavel na sociedade contemporanea. Morte “arrendada” por empresas

funerérias, que fazem crescer seus lucros mediante a venda de produtos e servicos funerarios.

5! Dessa forma, “[...] pode-se dizer que uma parte do modelo contemporaneo da morte se acha ja eshocado nas
burguesias do século XIX: em particular a repugnancia crescente em admitir abertamente a morte — a prépria
morte e a do outro —, o isolamento moral imposto ao moribundo por esta repugnéncia e a falta de comunicagdo
que dai resulta — enfim, a medicalizagdo do sentimento da morte” (ARIES, 2010, p. 201).
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Morte como transacdo comercial, acdo na qual o morrer humano é utilizado como subterfagio
para vender mercadorias como quaisquer outras, de modo a reproduzir as relagcbes de
exploracdo tipicas do sistema.

No ambito da linguagem, morte-mercadoria tanto pode ser compreendida metaférica
como metonimicamente, tendo em vista as ideias, os produtos e servicos que a morte
possibilita vender®®. Discursivamente, a metafora aparece como deslizamento de sentidos, tem
a ver com a desconstrucdo da regularidade linguistica, havendo uma espécie de quebra do
ritual dos sentidos tidos como estabilizados. Em Pécheux (1997b, p. 301), “ “[...] uma palavra
por outra’ ¢ a defini¢do de metafora, mas ¢ também o ponto em que o ritual se estilhaga no
lapso (e 0 minimo que se pode dizer é que os exemplos sdo abundantes, seja na cerimonia
religiosa, no processo juridico, na licdo pedagogica ou no discurso politico...)”.

Considerando que o sistema capitalista de producéo se apropria da morte fazendo dela
mercadoria, ha nisso uma relacdo metaférica presentificada na construcdo: “A morte é
mercadoria” ou, simplesmente, “morte-mercadoria”.

No termo morte-mercadoria, h& também uma relacdo metonimica, de
interdependéncia, na qual morte representa os produtos e servi¢cos disponibilizados em nome
dela. Para além do carater linguistico, a metafora e a metonimia adquirem aqui um status
discursivo, cuja compreensao revela-se a partir dos efeitos da histéria na lingua. Quando
chamamos a morte de mercadoria, estamos levando em consideragéo a producéo, distribuicéo,
circulacdo e consumo das partes (objetos funerarios) como materializacdo do todo (morte).

A partir do que entendemos do conceito de mercadoria, podemos, pelo menos em
relacdo as suas caracteristicas basicas (valor, valor de uso e valor de troca), estabelecer

algumas conexdes:

e Como a mercadoria é constituida de valor de uso e valor de troca, a morte-
mercadoria também é perpassada de valores: o valor de uso estd associado ao
aspecto de utilidade que ela adquire na cerimonia funeral (caixdo, velas, flores);
no que diz respeito ao valor de troca, este se apresenta nos valores atribuidos aos

produtos mortuarios;

%2 A palavra metéafora vem do grego metaphord, que significa transferéncia de sentido; diz respeito ao uso de
uma palavra com o sentido transferido de outra. Ja a metonimia consiste na substituicdo de um termo por outro,
havendo entre eles uma relagdo de interdependéncia, proximidade, familiaridade e contiguidade. Na
linguagem, essa relacdo se apresenta de diversas formas, seja na substituicdo do efeito pela causa ou vice-
versa, do continente (o que esta fora) pelo conteldo (o que esta dentro), do concreto pelo abstrato, da marca
pelo produto, do instrumento pela pessoa, do lugar pelo produto, da parte pelo todo, da classe pelo individuo,
da matéria pelo objeto, dentre outras substituicfes (LAKOFF; JOHNSON, 2002).
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e Nd4o é preciso que a morte aconteca de fato para que produtos e servi¢os sejam
oferecidos. Discursivamente, ela ja movimenta o mercado e se mostra necessaria a

vida financeira da sociabilidade capitalista;

e O valor de troca da morte-produto corresponde a propriedade que ela tem de gerar
valores de uso diferentes e a partir deles ser possivel o comércio funerario. O
discurso da morte-mercadoria vende para os sujeitos as evidéncias de conforto,

respeito, dignidade, resgate da memadria, entre outras;

e A compra de um jazigo simula para o cliente e sua familia sentidos como os de
tranquilidade, respeito, comodidade e consolo mediante o pagamento estipulado
pela empresa do ramo funerario. Troca-se o0 produto ou servi¢o funerario por

dinheiro, e o dinheiro em si é também mercadoria.

A morte é capturada pelo mercado neste sistema de producdo, que busca converter
tudo em objeto de lucro, até mesmo questdes abstratas como fé e espiritualidade. Levando
iISSO em consideracdo, apresentaremos a seguir duas manifestagdes discursivas da morte-
mercadoria na contemporaneidade: a morte-mercadoria sendo ofertada nas prateleiras virtuais
de um grande supermercado por meio da disponibilizacdo de caixdes e urnas crematorias e o

anuncio de calendarios eroticos em sites.

3.2.1 Caixdes e urnas mortuarias em supermercados virtuais

Antes restrita ao dominio das casas funerérias, a comercializagdo de produtos
mortuarios vem sendo ampliada, chegando a lugares antes inesperados, a exemplo dos
supermercados. Em outubro de 2009, a cadeia norte-americana de supermercados Wal-Mart
passou a comercializar caixdes e urnas mortuarias por meio de sua pagina na internet.

Dentre os modelos de caixdes disponibilizados, constam nomes estereotipados como o
“Patriota Americano”, um modelo que traz a bandeira estadunidense bordada de modo a
exaltar o nacionalismo com uma associacdao aos militares americanos a servico de guerras, 0
que remete a um determinado modo de o sujeito relacionar-se com a ideologia dominante.

Numa busca realizada no site da rede varejista, encontramos 178 itens relativos a produtos
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funerarios, entre urnas para cremacao e caixfes, como pode ser visualizado na materialidade

discursiva abaixo:

Figura 8 — Site da Wal-Mart, secdo de produtos funerarios

funeral - Walmart.com T (===
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Clear All & Update
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Dad Remembered Steel Casket Online e

Fonte: Wal-Mart, 2011.

Nos sites de noticias nacionais e internacionais, visualizamos os seguintes titulos a

respeito da inovacdo trazida pela Wal-Mart:

SD 10: Morrer ao estilo americano: Wal-Mart vai vender caixfes (lonline,
30/10/09)

SD 11: Wal-Mart vende caixdes a precos baixos (Correio Braziliense,
31/10/09)

SD 12: Rede de supermercados comeca a vender caixfes (BBC, 30/10/09)

As trés sequéncias discursivas sdo parafrasticas, elas foram extraidas de sites
diferentes, mas hd algo em comum: o verbo “vender”. Termo proprio de transacoes
comerciais, vender nos titulos das materias esta associado ao produto funerario, e 0 que esta
sendo posto & venda é o caixdo. Os titulos jornalisticos manifestam surpresa em relagdo ao
fato de um supermercado vender caixdes; pensando os critérios de noticiabilidade, qualquer
outro produto vendido em supermercados ndo ganharia espaco em publicacGes noticiosas.
“Morrer ao estilo americano”, “caixdes a precos baixos” e “rede de supermercados” apontam
para a formacéo ideologica capitalista funcionando nessa discursividade, revelando também

marcas da FD da morte-mercadoria.
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A venda de caixdes via internet pela Wal-Mart ainda ndo contempla outros territorios
além dos Estados Unidos, mas, segundo noticia publicada pelo Correio Braziliense online,
haveréa expansdo desse tipo de negécio, caso exista aceitacio por parte dos clientes®. Segundo
Barbosa (2004, p. 27), os EUA (e também a Inglaterra e a Franca) foi o pais que se langou a
frente na apresentacdo de novas modalidades de comercializagdo e técnicas de marketing: “A
vitrine, voltada para a rua, e a criacdo do manequim de papeléo prensado disponibilizaram
para o0 grande publico aquilo que estava sendo ou iria ser usado, facilitando a disseminacéo
das ultimas tendéncias por todos 0s segmentos sociais”.

A autora observa que ja no século XIX, lojas de departamentos como a Marble Dry
Goods, em Nova York, incitavam o desejo de consumir, oferecendo um mundo de sonhos que
poderia ser acessado pelo cliente a partir das facilidades na concessdo de créditos. No
momento atual, apesar de o comércio de caixdes em supermercados ainda ndo ser uma pratica
tdo comum, o negdcio ja foi iniciado, e pela considerada maior rede varejista do mundo
situada nos Estados Unidos, a Wal-Mart.

Estabelecimentos comerciais como supermercados sdo conhecidos pela venda de
produtos béasicos variados como alimentos, roupas, acessorios etc. Nas grandes redes também
podem ser encontrados caixas eletronicos, farmécias, lojas, quiosques de servicos,
estacionamento, lava a jato, ou seja, tudo oferecido num sé lugar para despertar nos sujeitos o
desejo de consumir mais e facilitar as transacGes comerciais. A comercializacdo de produtos
funerarios ndo fazia parte desse “convencional” mercado de compras, 0 que nos permite pensar
esta pratica como uma quebra de paradigmas no campo das reflex6es em torno da cultura da
morte, nas relacdes sociais mercadoldgicas e, no dominio da linguagem, numa ruptura nas
filiaghes de sentidos, dai porque tomamos esse fato como um acontecimento discursivo.

O acontecimento discursivo €, segundo Pécheux (2008), o encontro de uma atualidade
com uma memdria, capaz de romper com o que foi dito antes e produzir sentidos novos.
Compreendemos o acontecimento no discurso da morte da seguinte forma: as inovacfes no
mercado funerario mantém o espectro de temeridade em torno dela a0 mesmo tempo em que
também alteram essa estrutura. Entendemos que, embora os dizeres que anunciam a pratica de
vender caix0es numa rede varejista rompam com um tradicionalismo materializado na
divulgacdo de mercadorias funerarias, ndo fazem disso um retorno a naturalizacdo da morte.

O novo nesse acontecimento ndo esta no fato de compreender a morte como um fenémeno

53 “Inicialmente, a comercializagio do produto ocorre apenas nos Estados Unidos, segundo divulgou a assessoria
de imprensa do Wal-Mart no Brasil. A ideia é testar o interesse dos clientes e verificar se a lealdade deles
continua para produtos relacionados a morte”. Noticia disponivel no site do jornal Correio Braziliense:
<http://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/economia/2009/10/31/internas_economia,151888/index.shtl>.
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natural, pois isso ndo ocorre, mas na naturalizacdo das relagdes de consumo, da mediacéo
econOmica que faz da morte um produto.

Né&o devemos confundir o acontecimento discursivo com o historico, embora tanto um
como 0 outro estabelecam construces de sentidos e possibilitem diferentes gestos de
interpretagdo. O acontecimento no ambito do discurso “[...] ndo se confunde nem com a
noticia, nem com o fato designado pelo poder, nem mesmo com o acontecimento construido
pelo historiador. Ele € apreendido na consisténcia de enunciados que se entrecruzam em um
momento dado” (MALDIDIER; GUILHAUMOU, 2010, p. 164), provocando uma agitacdo
nos espacos tidos como estabilizados.

Apesar de se configurarem como conceitos diferentes, Mittmann (2008, p. 114)
destaca que acontecimentos histéricos de propor¢Ges significativas engendram
acontecimentos discursivos, pois “[...] as expressdes e 0os modos de dizer antigos passam a
adquirir sentidos particulares, através de acontecimentos discursivos, numa reinterpretacao
que se faz necessaria”. Assim, podemos afirmar que a comercializacdo virtual de produtos
mortuarios numa rede de supermercados produziu mudancas na historia, as quais conduziram
a novas reformulacGes no movimento dos sentidos.

Houve, entdo, nesse movimento dos sentidos, um deslocamento, fazendo emergir no
discurso sobre a morte os sentidos de competitividade e concorréncia: “Os pregos da Wal-
Mart sdo mais baixos do que o de muitas casas funerarias” (BBC, 2009); mercantilizacao e
lucratividade: “Segundo divulgacdo da empresa, 0s precos dos caixdes variam conforme o
modelo. O de ago, mais barato, custa US$ 895 (cerca de R$ 1.575). O mais caro, produzido
em bronze, custa US$ 2.899 (cerca de R$ 5.102)” (CORREIO BRAZILIENSE, 2009) e
reificacdo da morte: “O diario inglés The Independent diz que a cadeia de supermercados ‘se
esforgou tanto por entrar na vida dos norte-americanos, que se tornou até participante na
morte de todos eles”” (IONLINE, 2009), dentre outros sentidos relacionados a FD da morte-
mercadoria.

A principio, a venda de produtos mortuarios em supermercados provoca um
estranhamento, quando pensamos que na contemporaneidade ocidental a morte assume um
carater de negativacdo, apesar de existirem algumas culturas que a enxerguem de maneira
diferenciada. Nas sociedades contemporaneas, 0s sentidos comumente associados a morte sao

os de algo sombrio, macabro, relacionado a tristeza e ao sofrimento:
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A relagdo do ser humano com a morte vem se transformando através dos
séculos, e ja foi considerada como um acontecimento natural, inevitavel e
perfeitamente aceito. Essa relacdo anterior de familiaridade com a morte
possui hoje outra conotagdo na cultura ocidental, visto que as pessoas se
sentem desconfortaveis perante ela (RIBEIRO, 2008, p. 5).

As sociedades que ndo temem a morte assim procedem porque enxergam nela um
aspecto de naturalidade, um fendmeno inerente ao ser, ndo sendo desvinculada do contexto da
vida. Compreendem o homem na sua totalidade, ndo vislumbrando a morte como um fato
isolado e um fim em si. Essa maneira de ver a morte explica o fato de muitas culturas
realizarem rituais de celebracdo para seus mortos, ndo os abandonando no momento em que 0
corpo perde suas forcas vitais.

O medo da morte na atualidade decorre de varios motivos, dentre eles o fato de
desconhecé-la. Como destaca Bayard (1996), nenhum vivo “passou” pela morte para poder
falar com propriedade sobre ela, ou seja, ninguém nunca morreu e retornou para contar o que
aconteceu, por isso o medo da morte se apresenta como 0 medo do desconhecido. O medo da
morte, do desconhecido ou do que ela possa acarretar é sustentado por algumas religides,
sobretudo pelas adeptas do cristianismo. Alias, a base das religides modernas, segundo
Chiavenato (1998, p. 14), é 0 “medo” e a “incompreensdo” diante da morte.

N&o apenas os mandamentos divinos como também a ideia de céu e inferno assusta
cristdos. Mesmo assustando, simbolos da morte e do mundo cristdo sdo utilizados pelo
discurso mercadolégico funerario de modo satirico, como podemos observar numa
materialidade discursiva que extraimos da propaganda de uma loja que vende artigos
relacionados ao género musical Rock, situada em Macei6/AL. Nela aparece a SD 13: “Antes
de partir para o Céu ou para o Inferno, passe na MAUSOLEU ROCK STORE” sobre um

pano de fundo preto acompanhado das imagens de uma caveira e de um anjo:

Figura 9 — Outdoor da Mausoléu Rock Store

Antes de partir para o Céu
ou para oell?vferno, passe na...
MAUSOLEU
ROCK STORE

CENTRO - MACEIO - AL, FONE (:

Pm—

Fonte: Acervo da autora, 2014.
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Analisando a disposicdo dos elementos pictoricos e convocando uma memoria
discursiva que guarda os dizeres e imagens (re)produzidos em torno da relagdo morte-
cristianismo, no outdoor a figura do anjo disposta do lado direito pode ser associada ao céu, e
a da caveira no lado esquerdo, que também € simbolo da Mausoleu, ao inferno. A propaganda
brinca com a ideia de pos-morte (céu x inferno) difundida pelo cristianismo, oferecendo ao
sujeito a oportunidade de consumir “antes de partir”. Esse mal-estar diante da finitude
humana evidencia uma contradicdo: a presenca e a realidade da morte sdo negativadas
socialmente por meio de silenciamentos, medos e tabus, mas também sdo “aceitas” pelo viés
do consumo, 0 que pode ser constatado tanto na divulgacdo da loja de produtos do Rock,
como na venda de caixdes por uma rede de supermercados de alcance mundial, além de outras
esferas discursivas, ou seja, embora o tabu da venda desvelada de produtos funerarios esteja
sendo quebrado, a sociedade contemporanea continua a negativar a morte.

A disponibilizacdo de produtos incomuns, como caixGes e urnas mortuarias, nas
prateleiras virtuais de uma varejista mundial e o invocar de um discurso religioso de temor
por uma loja de produtos de Rock, aliados a utilizacdo do discurso jornalistico para noticiar
acontecimentos dessa ordem, evidencia o funcionamento da sociabilidade capitalista, que,
através dessas discursividades, reproduz uma ideologia de consumo ao incitar os individuos a

comprarem produtos funeréarios, independente da necessidade de consumi-los.

3.2.2 Venda de calendarios erético-funebres

Na contemporaneidade, o discurso da morte-mercadoria perpassa varios campos da
atividade humana, sendo orientado pela I6gica da lucratividade. Com isso, queremos enfatizar
0s papeis que ele vem assumindo nas relagdes sociais, dentre outros, o de reordenar a vida dos
sujeitos para 0 consumo.

Diante desse quadro, ja podemos constatar a existéncia de clientes que pagam planos
assistenciais para auxilio a morte, encomendam seu espaco nos amplos cemitérios tipo
parque, compram objetos funerarios em meio a roupas e alimentos e também podem planejar
as atividades do ano munidos de um calendario que tem a morte como pano de fundo. Isso
porque uma empresa italiana fabricante de urnas mortuarias e outros objetos funerarios
disponibiliza em sua pagina na internet calendarios que expdem mulheres em posicoes

sensuais diante de caixdes, esqueletos e outras imagens que fazem remissao a morte>”.

% Os calendarios flnebres-eréticos sdo vendidos pela internet a precos variados; o de 2012, por exemplo, custa
€9.30 (aproximadamente, R$ 27,90). Além de calendarios, o site Cofani Funebri Mania também comercializa
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Extraimos imagens dos calendarios dos meses de dezembro/2009, abril/2009 e

maio/2012 da pagina da referida empresa:

Figuras 10, 11 e 12 — Calendarios erotico-flnebres

Fonte: Cofani Funebre, 2009.

Observamos nas trés materialidades discursivas objetos e figuras estabilizadas
responsaveis por reforcar o imaginario negativo da morte, como caixdes, flores, castigal e
esqueleto. Essas imagens remetem culturalmente a morte, ja que algumas delas fazem parte de
rituais fanebres. No entanto, a memoria discursiva que abarca os sentidos de morte no Brasil
tanto registra, por um lado, um espectro de negatividade responsavel por reforcar o medo que
0S sujeitos tém de encarar o fim da vida, quanto, por outro, pode revelar a relagdo vida x
morte, uma vez que essas materialidades trazem tanto elementos simbdlicos da morte como
da vida.

No calendario de dezembro de 2009, o caixdo esta exposto num ambiente natural,
entre terra e mato; no de abril, ele estd envolto num pano de fundo de cor branca, e no de
maio, o vermelho se sobressai no leque segurado pela mocga, bem como na lingerie utilizada
por ela. A paisagem (natureza), o branco (iluminacgdo) e o vermelho (sangue) aludem a vida
em meio a um cenario em que a morte é personagem principal. Uma aparente conciliagéo
entre vida e morte € exposta, embora na contemporaneidade ocidental a valoriza¢do da vida
ainda seja uma constante em detrimento do banimento da morte. Sobre isso, Brustolin (2007,
p. 7) afirma: “Falar da morte é falar de vida. N&o se pode pensar em viver sem tratar do

morrer. A vida e a morte estdo intimamente conectadas. Presente e futuro nos fascinam tanto,

camisetas, chaveiros, cinzeiros, pingentes e outros produtos com simbolos da morte. O enderego é
<http://www.cofanifunebri.com>.
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porque queremos vislumbrar as conquistas e realizagdes, quanto nos atemorizam a frustracao,
o limite e o fim”. Em outras palavras, a supervalorizacdo da vida traz como consequéncia o
desejo de evitar a morte.

Ha nas materialidades o atravessamento de discurso pds-moderno, aquele que supde a
auséncia de regras, de valores, de um norte ou um padrdo a ser seguido, como esta posto no
texto de Bauman (2008). Nesse discurso, mais vale a simulagdo que o real, pois, segundo essa
Otica, uma modernidade liquida se sustenta sob o simulacro da realidade. A realidade passa a
ser fabricada conforme os interesses que se colocam em jogo; por isso, muitas vezes 0s
sujeitos ndo conseguem enxergar a totalidade, visualizando apenas o fenoménico.

No campo econémico, o pds-moderno se presentifica no consumo, e isso pode ser
percebido nas trés materialidades discursivas. O discurso da pds-modernidade se insere na
I6gica mercadologica, por, dentre outras razdes, simular uma realidade “liquida” orientada
para 0 mercado. Um ambiente liquido-moderno, segundo Bauman (2008, p. 45), ndo é dado
ao “planejamento, investimento e armazenamento” a longo prazo. Essa cultura de consumo de
bens, destaca ele, é marcada por uma “instabilidade dos desejos” e “insaciabilidade das
necessidades”, as quais “[...] harmonizam-se bem com a nova liquidez do ambiente em que
atividades existenciais foram inscritas e tendem a ser conduzidas no futuro previsivel”.

Como dissemos, um aspecto desse discurso € a simulacdo de uma suposta quebra de
regras para que determinados fins sejam atingidos. Retomando os calendarios da Cofani
Funebri, eles figuram como elementos pseudotransgressores de uma moral religiosa,
apostando no “tudo é possivel”, desde que o intuito seja vender. Embora as materialidades
discursivas tragam imagens que misturam morte e erotismo, pensamos gque nao seja uma
transgressao religiosa, pois a histéria mostra que no seculo XV1 isso ja era feito nas pinturas e
dancgas da época. “Do seculo XVI ao século XVIII, operou-se uma nova aproximacdo na
nossa cultura ocidental entre Tanato e Eros. [...] Eis que, desde o fim deste século e no
seguinte, se carregam de sentidos eréticos”, pontua Ariés (2010, p. 103). Esse discurso pos-
moderno aliado ao mercadologico reproduz sentidos que fazem movimentar a circulacdo de
mercadorias, mas ndo necessariamente rompem com a ordem religiosa. No século XX, uma
empresa italiana do ramo de pneus ja materializava em seus calendarios imagens de mulheres
em poses sensuais.

Essa imagem contemporanea de mulheres posando sensualmente proximas a caixoes
convoca e atualiza outra memdria discursiva, a memoria de modelos em poses sensuais nos
calendarios expostos em borracharias e oficinas mecénicas, pratica comum nas décadas de

1960 a 1990, quando empresas do ramo automobilistico divulgavam suas marcas nesses tipos
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de calendarios. A Pirelli, multinacional de origem também italiana conhecida pela producéo
de pneus, era famosa por produzir calendarios dessa natureza. O primeiro calendéario Pirelli
foi lancado em 1964 como uma estratégia de marketing para fortalecer as vendas. Nos

calendarios, fotografos famosos registram imagens de modelos em posi¢des sensuais:

Figuras 13, 14 e 15 — Calendarios Pirelli

oo

Fonte: Pirelli, 2005.

As imagens dispostas nos calendarios erético-finebres produzidos pela empresa
Cofani Funebre lembram as encontradas nos calendarios Pirelli, embora com objetivos

distintos:

Figura 16 — Calendario Pirelli Figura 17 — Calendério Cofani Funebre

Uncovery calendar
Decades
Years

Months

Selection

Mese: Marzo (extra) Tema: Un letto e cinque storie

Fonte: Pirelli, 2007.

Fonte: Cofani Funebre, 2010.
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A interdiscursividade traduz multiplos dizeres em diferentes espacos temporais, ela
atravessa a construcdo imageética dos calendarios: ambos apresentam uma mulher cuja
estrutura corporea corresponde ao padrdo “magro” exigido pela industria da beleza
contemporanea; as mulheres aparecem semidespidas, sendo a do calendario Pirelli coberta
apenas por parte de um lencol e a outra usando casaco aberto e meia-calga preta transparente;
as modelos posam em angulagdes similares e de modo sensual: a primeira segura uma maca,
metafora da libido e do sexo proibido, e a outra pde a mao sobre um dos seios. Vale ressaltar
qgue ambos os calendarios foram produzidos por empresas de origem italiana. Enquanto a
Pirelli se presta a vender pneus, a Cofani Funebre tem o propdsito de vender objetos e artigos
funerarios; empresas com ambitos de atuacdo diferenciados, mas que escolheram como
estratégia de vendas expor mulheres em posicdes sensuais.

Essa exposicdo da imagem da mulher em posi¢Bes provocantes retoma uma meméria
das propagandas de cerveja, em que mulheres sdo utilizadas como objeto de desejo sexual,
metaforizando a relacdo consumo-prazer. Essa pratica de reificacdo dos sujeitos em prol da
comercializacdo de mercadorias é prépria das relacdes de sujeicdo, desigualdade e alienacao
estabelecidas no modo de producdo capitalista. Nesse tipo de sociedade, “[...] as relacdes
entre os sexos foram sempre estabelecidas pela exclusdo das mulheres do campo
sociopolitico, pois a imbricacdo entre producéo e reproducdo dos seres se manifesta a partir de
uma subordinacdo das mulheres aos homens”, salientam Floréncio et al. (2009, p. 114), visto
qgue a mulher ainda ocupa papel secundario nas relagdes sociais, sendo-lhe doutrinariamente
ensinado que sua funcdo social esta restrita ao ambito doméstico. Tanto nesses calendarios
quanto nas propagandas de cerveja em geral, a mulher aparece como ser subserviente,
“disponivel”, cujas curvas corporais sdo valorizadas em detrimento do intelecto e de sua
capacidade de projetar-se noutros campos da vida social.

Retomando as trés materialidades discursivas (Fig. 10, 11 e 12), o que chama a
atencdo é a relacdo entre morte e erotismo. Quais seriam as razfes para associar algo cujos
efeitos de sentido evocam o sombrio, 0 macabro e o assustador com 0 que suscita o desejo, a
volUpia e a lascividade? Pela orientacdo religiosa cristd e catolica fortemente presente na
Italia, esses calendarios aparentam uma transgressdo, j& que a exposicdo de mulheres em
poses sensuais pode incitar a luxdria, um pecado capital, uma desobediéncia a um
mandamento divino. A materialidade provoca deslocamentos, derivas (desvios) que
perpassam ndo apenas o discurso religioso, mas também o discurso pds-moderno e o

mercadoldgico, dentre outros que os atravessam.
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Em razdo desse conflito entre os dois planos de significacdo (sentidos do que se espera
em termos de divulgacdo de uma empresa do ramo funerario x sentidos novos atrelados ao
erotismo), consideramos os calendarios erético-finebres produzidos pela Cofani Funebre
como um acontecimento discursivo.

O acontecimento no &mbito do discurso se efetiva a partir do atravessamento/corte em
relagdo a uma formagéo discursiva dominante “tradicionalista”/”conservadora”, uma vez que
o discurso circulante nos calendarios afeta tabus, dogmas e paradigmas enraizados
culturalmente no dominio da morte. Discursivamente, a memdria da morte vista sob o viés
tradicionalista entra em choque com a morte trabalhada na contemporaneidade ao produzir
um olhar fluido e complexo, aparentemente descompromissado com a preservacdo da moral,
de valores ou de qualquer orientacdo filosofica.

A partir dessas materialidades, vimos que as praticas ideoldgicas do sistema capitalista
de producdo parecem desafiar a esfera do “indiscutivel” ao transformar a morte em morte-
mercadoria. Em nosso gesto de interpretagdo figura um movimento processual entre “morte”,
“morrer” e “morto”; esses sdo termos que guardam efeitos de sentidos inter-relacionados e ao
mesmo tempo distintos, mas cada vez mais geridos pela logica do capital.

No cotidiano dos sujeitos, a morte aparece como abstragdo por ainda fazer parte do
desconhecido humano; trata-se de algo ndo tangivel, mas existente. Neste aspecto, a morte
pode ser tomada como uma “ndo coisa” no sentido proposto por Flusser (2007, p. 54), ou seja,
algo “impalpavel”, “inapreensivel”, que ndo conseguimos agarrar. Falamos ou ouvimos falar
sobre a morte do outro, o imaginario popular e as religides procuram apresentar justificativas
para o fendmeno da morte, mas a morte em si ndo se tem acesso; 0 que se materializa € o
morrer e o corpo morto. E certo que a morte acarreta tanto dimensdes bioldgicas quanto
politico-sociais, entretanto o aspecto bioldgico esta contido na processualidade do morrer, que
vai do esmorecimento do moribundo até seu estagio final, o cessar das atividades vitais. E
nesse cessar € que se encontra 0 morto.

Seguindo esse raciocinio, nosso objeto de estudo é a morte-mercadoria discursivizada,
instancia concreta que se presentifica nas praticas sécio-historicas. Em outras palavras, a
morte — e ndo 0 morrer ou 0 morto, sai do plano da abstracdo, sendo objetivada no consumo.
Essa apropriacdo da morte pela logica capitalista para conversdo em morte-mercadoria ganha
forma a partir de esferas inter-relacionadas, dentre elas economia politica e relagdes
midiaticas, as quais foram separadas aqui apenas para efeito de melhor compreensdo. A
indUstria produz objetos funerérios, a publicidade anuncia e as empresas comercializam.

Como o sistema transforma tudo em objeto de lucro, as relacdes estabelecidas na atual
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sociabilidade demonstram que também a morte é convertida em potencial mercadoria, sendo a

comercializacdo atravessada pelo discurso midiatico-publicitério.

3.3 Publicidade: forma material inscrita na FD de mercado

A publicidade configura-se como a forma material que legitima e estimula o consumo,
intervindo nas formas de constituicao e identificacdo dos sujeitos. E as pecas publicitarias séo
formas materiais inscritas em dadas formacdes discursivas (FDs), segundo Carrozza (2011). E
as FDs, sdo, conforme Pécheux (1997b, p. 162), espacos de emergéncia de sentidos,
propriamente “[...] o lugar da constitui¢ao do sentido (sua ‘matriz’, por assim dizer) [...]”. Por
ser o consumo um modo de subjetivacdo da forma capitalista e a publicidade funeraria ser
capaz de ampliar essa cultura de consumo, a FD da morte-mercadoria é a matriz de sentidos
que constitui os discursos voltados a comercializacdo de bens e servigos do segmento.

Gomes (2003) aponta como principais fun¢des da publicidade informar, persuadir e
lembrar a respeito da marca, pois, para a autora, a publicidade € um esforco de persuasdo, ndo
de vendas. A nosso ver, a publicidade é mais que uma prética de persuasdo; sua finalidade é
vender no sentido de fazer o anunciante obter lucro mediante o anuncio de produtos e também
no de fazer com que os produtos despertem nos sujeitos a necessidade de adquiri-los.

Resumidamente, dentre os conceitos abarcados pela publicidade contemporanea,
destacamos 0s seguintes: a) meio de tornar um produto, servico ou uma marca conhecidos e
b) mecanismo que desperta nos individuos o desejo de consumo. Sampaio (1997, p. 4) destaca
que além de a propaganda comercial modificar comportamentos, também atua de modo a
“[...] criar, ampliar, consolidar e fortificar imagens, conceitos e reputacdes. Fazendo com que
uma empresa ou marca passe de um total desconhecimento por parte do mercado para uma
posicao viva, forte, presente na cabega dos consumidores”.

De modo amplo, diriamos que as esferas da publicidade e da propaganda foram
criadas para “vender” ideias (no caso da propaganda) e vender produtos e servigos (no caso da
publicidade); trata-se de areas inter-relacionadas, que ndo nasceram no modo de produgédo
capitalista®, mas que encontraram nele um bom lugar para germinar suas praticas.

Dadas as conceituacdes apresentadas, percebemos a estreita relacdo da publicidade ou

propaganda mercadoldgica com a conjuntura socioeconémica atual, pois o desenvolvimento

%5 O primeiro andncio que se tem conhecimento na histéria da civilizacdo data do ano 1.000 a. C, quando foi
encontrado um fragmento de papiro relatando a fuga de um escravo (na época, 0 escravo era objeto de troca).
Quanto a autoria da mensagem, ndo ha informacdes a respeito, mas o que se sabe é que foi o primeiro redator
publicitario do mundo (MALANGA, 1979).
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delas esta atrelado ao progresso industrial e comercial na formacéo capitalista. Essa estreiteza
se intensificou apds a crise de 1929%°, quando o capitalismo inventou outras formas para se
manter, deslocando o foco da producédo para o consumo.

E na esfera do consumo que as praticas publicitarias da contemporaneidade
processam-se em osmose com as desse sistema produtivo na sua forma atual (sociedade do
consumo), pois elas estimulam o consumo “indtil” para suprir uma demanda da producédo cujo
propdsito ndo esta voltado para as necessidades diarias dos sujeitos. Investe-se macicamente
na comercializacdo de mercadorias, independente do que elas tém a oferecer, como assinala
Ortiz (2006, p. 118-119):

No mundo ‘tradicional’ da sociedade industrial que se forma até o final do
século XIX, o produto é percebido apenas como algo funcional. Ele serve
para alguma coisa (lavar roupa, matar a sede, embriagar-se, cozinhar etc.).
Sua utilidade é o elemento preponderante na sua definicdo. A sociedade
emergente requer, no entanto, um outro entendimento das coisas. As
mercadorias t€m de ser adquiridas independentemente do ‘valor de uso’. A
ética do consumo privilegia sua ‘inutilidade’ [...] A ética do consumo néo
deriva apenas de necessidades econémicas.

Como vimos, a reducdo do valor de uso da mercadoria ocorre mediante diversas
préticas, dentre elas a obsolescéncia artificial (produtos feitos para durar pouco tempo) e a
inovacdo estética (mudancas periddicas na aparéncia das mercadorias). Na
contemporaneidade, o império da necessidade cede lugar para o da insaciabilidade ou do
desejo insaciavel de consumo. Essa € uma das caracteristicas da sociedade de consumo
moderna, conforme Barbosa (2004).

A sociedade contemporanea — também conhecida por sociedade individualista, de
consumo ou de mercado, investe na ideia de liberdade de escolha e autonomia, como se os
sujeitos fossem de fato livres, com dinheiro suficiente para consumirem o que desejam.
Baldini (2012) sugere a compreensdo de que 0 momento atual indica “[...] uma passagem, em
vias de se tornar hegemodnica, de uma sociedade de producdo, cujo funcionamento é a

repressdo, para uma sociedade de consumo, cujo paradigma € o imperativo do gozo”. Nessa

> Consequéncia da superproducdo e do subconsumo verificados na economia norte-americana, a crise de 29
também ficou conhecida como “A Grande Depressdo” e o “crack” ou quebra da Bolsa de Valores de Nova
York. Durante a Primeira Guerra Mundial, as industrias dos EUA produziam e exportavam produtos em
grandes quantidades para paises europeus. Apés a guerra, as nagdes europeias destruidas precisavam se
reerguer, e, para isso, diminuiram drasticamente as importacoes, enquanto que a producdo efervescente norte-
americana continuava “a todo vapor”. O Estado com sua politica liberal ndo interferiu nessa ordem, o que
provocou uma crise geral na economia, refletida na baixa de importagdes, estoque de produtos, desemprego em
massa, ruina de agricultores e empresarios, especulacdo e desvalorizagcdes nas a¢6es, dentre outros problemas.
Como os EUA mantinham relagdes comerciais com paises de outros continentes, a crise se alastrou, atingindo
quase todo o mundo (COSTA; MELLO, 1996).
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sociedade, cria-se a ilusdo de que os sujeitos tém liberdade para comprar tudo o que querem
ou precisam, mas essa liberdade é condicionada, pois as escolhas estdo subordinadas ao lugar
social que o sujeito ocupa, suas relacdes de forca; vai depender do fato de o individuo ser
homem ou mulher, de sua classe social, grupo étnico, dentre outras variaveis; existem
determinacbes nas relagdes sociais de producdo que dividem os sujeitos em proprietérios e
ndo proprietarios dos meios de producdo’.

Imersas na sociedade de consumo, praticas sociais publicitarias e de marketing
induzem os sujeitos a se sentirem “livres”, “autdbnomos”, “independentes”, a acharem que o
que eles compram € o que de fato precisam, que decidiram por razdes meramente individuais.
Na realidade, o que o discurso publicitario chama de escolha, ndo passa de submissdo
ideologica a interesses econdémicos dominantes; de modo fetichista, esse discurso parece
subverter a ordem das coisas. O valor de troca das mercadorias se sobrepGe ao carater de
utilidade, de modo que as discursividades oriundas do campo publicitario destacam muito
mais aspectos ligados ao individuo do que ao produto em si, apelando para recursos de
seducdo e manipulacdo ideoldgicas.

Mesmo sendo dirigido as massas, o discurso publicitario afeta o individuo rumo a uma
tomada de atitude, a uma mudanca de comportamento em prol dos interesses nele veiculados.
No entanto, ele estd a servico do capitalismo, e ndo do individuo. “O Estado capitalista
moderno passou a ser mestre na arte de agir a distancia sobre as massas. E esta toda a arte da
propaganda, e esta arte (arma) ndo poderia virar-se, como tal, a servico do proletariado e das
massas”, reflete Pécheux (2011, p. 91).

A publicidade é “uma contingéncia da sociedade contemporanea”, afirma Malanga
(1979, p. 9), ndo ha como pensar em sociabilidade capitalista sem publicidade, pois uma das
funcdes da publicidade é promover a venda e o consequente lucro. Levando isso em
consideracdo, as praticas publicitarias se coadunam em varios aspectos com as do sistema

capitalista. Vejamos:

> Apesar de falarmos em sociedade de consumo e cultura de consumo relacionando-os as praticas ideoldgicas da
formac&o social capitalista, sua compreensdo ndo é tdo simples, pois ha segmentos tedricos interessados nesse
estudo, cada qual apresentando uma visdo diferenciada. Nesse aspecto, para o estudo da sociedade do
consumo, ha vertentes diferenciadas: existem os autores que abordam a sociedade do consumo pelo viés pos-
moderno, como Jamerson, Bauman, Baudrillard; os que abordam a questdo considerando a cultura material na
sua relacdo com outros campos da experiéncia humana, a exemplo de Don Slater, Daniel Miller, Mary Douglas
e Pierre Bourdieu; e 0s que pensam 0 consumo a partir da perspectiva ontolégica, como Silva Sobrinho,
Magalhées e Cavalcante.
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= Se a ldgica do capitalismo é vender para obter lucro, isso é feito mediante recurso
ao discurso publicitéario, tendo em vista ser a publicidade um dominio voltado ao

aspecto mercadologico;

= A publicidade é uma instancia comercial que tem como objetivo angariar clientes

para determinada empresa;

= Verbas publicitéarias sdo responsaveis por manter empresas jornalisticas;

= Na contemporaneidade, a propaganda funciona de modo a reproduzir a ideologia

individualista, estimulando nos sujeitos o desejo insaciavel pelo consumo.

Os sujeitos da contemporaneidade s&o instados cada vez mais a se sentirem impotentes.
A eterna busca da felicidade plena é uma das facetas desse mundo complexo criado pelo
capitalismo em sua fase atual. O discurso publicitario funciona como reprodutor da ideologia
dominante, dizendo para os sujeitos que eles podem e conseguem tudo, e que isso sé depende
deles. E nesse sentido que Sant’Anna et al. (2011, p. 71-72) afirmam que as “[...] campanhas de
hoje [...] precisam ir além de vender um produto ou servico; precisam vender principalmente
uma ideia: de que é possivel ser, bastando ter”. Seguindo essas reflexdes, o discurso publicitario
assume papel decisivo no processo de mercantilizacdo da morte, uma vez que atua como
instancia mediadora da venda, a partir da disseminacdo de evidéncias relacionadas a venda de
produtos e servicos funerarios materializados em pecas publicitarias.

O desafio de qualquer peca publicitaria é atrair a atencdo do possivel consumidor a
partir de uma ideia, independente do veiculo midiatico que seja utilizado. Para chamar a
atencdo, as pecas publicitarias se utilizam de varios mecanismos de seducdo, seja apelando
para aspectos fisicos, fisioldgicos ou psicologicos. Os estimulos podem ser visuais, auditivos,
olfativos, tateis ou gustativos, a depender do tipo de produto que se pretende vender.

Como assinalam Sant’Anna et al. (2011, p. 134), “O andncio é um meio para um fim.
Seu objetivo maior é resolver um propoésito. O melhor quadro, a mais bela imagem, uma
tecnologia diferenciada ou a técnica mais habil ndo so suficientes para sua concretizacdo”. E
necessario que a boa ideia seja traduzida numa linguagem acessivel ao destinatario da
propaganda num misto de técnica e arte. Geralmente, materialidades como andncios possuem

um titulo, um texto e uma assinatura do anunciante, que pode ser a marca ou o logotipo da
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empresa ou organizacdo. Mas ha também aqueles compostos predominantemente de imagens,
como este anincio em outdoor do cemitério Parque das Flores, de Macei6/AL:

Figura 18 — Anuncio para o Dia dos Pais

‘ L. R :f, SOMOS UNICOS,
Y SOMOS ETERNOS,
E.!ﬂq SOMOS PAIS.

v—ud
L

Sk

k Programagao especial para o dia dos pais

9h00 + Cuito com Pastor Lon Davisson
10h00 * Missa com Padre Francisco
6h30 + Missa com Padre Francisco

CAMPO SANTO
PARQUE DAS FLORES

Fonte: Parque das Flores, 2014.

Como o anuncio foi produzido para a campanha do Dia dos Pais, e a data em si
convoca uma memoria discursiva de apelo a emocéo e a efusdo de sentimentos fraternais, a
imagem de um senhor com um semblante de pai/avé em aspecto saudosista relembra
momentos singulares com os filhos. Esse gesto de interpretacdo se mostra possivel a partir da
série de fotografias posicionadas como se estivessem saindo da cabeca do homem, remetendo
a lembrancas de varios momentos. Campanhas publicitarias como essa se utilizam de pecas de
comunicacdo para atingir os objetivos propostos pelo anunciante, podendo ser a sustentacao
das vendas ou o langcamento de um produto ou marca no mercado. Elas envolvem todo um
planejamento de viabilidade, incluindo pesquisa, producio e resultados>®

O discurso publicitéario estimula o consumo de mercadorias a partir da construgcdo de
imagens idealizadas de resultados para fazer com que o pretenso consumidor adquira 0
produto. Ao refletir sobre a propaganda governamental enquanto estratégia essencial de
reproducédo do Estado capitalista, Pécheux (2011, p. 74) confirma que os especialistas veem a

propaganda como “um negocio de psicologia” por, dentre outros aspectos, lidar com imagens,

%8 Sant’Anna et al. (2011), classificam as campanhas em vérios tipos: 1. Campanha institucional — o propésito
é criar uma imagem favoravel de uma marca, empresa ou organiza¢do; 2. Campanha de lancamento —
destinada a promover um produto, seja ele novo ou reconfigurado; 3. Campanha promocional — focada na
promogdo de produtos e servicos, de modo a destacar suas vantagens sem apelar para ofertas e descontos; 4.
Campanha de relancamento — o objetivo é fazer com que a fidelidade da marca seja restabelecida, de modo
que o consumidor volte a se interessar pelo produto ou servigo disponibilizado; 5. Campanha de sustentacdo
— ocupa-se com a manutencdo da imagem do produto ou servigo ja existente no mercado; 6. Campanha de
vendas (ou de varejo) — a meta € vender, utilizando-se do apelo econdmico (ofertas, descontos, liquidacdes,
condicBes de pagamento facilitadas) para atingir esse fim.
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palavras, sentimentos, ideias e gestos™. O filésofo questiona a teoria biopsicoldgica da
propaganda sustentada na ideia moderna de que o homem é um “animal influencidvel”. Ele
resume as bases e consequéncias praticas da biopsicologia da propaganda em trés teses: 1. A
natureza humana constitui-se de pulsdes (alimentar, econémica, logica, afetiva, agressiva,
combativa etc.); 2. Essas pulsdes podem ser controladas e colocadas a servico das técnicas de
propaganda e 3. Campanhas de propaganda influem no destino das multiddes.

No entanto, para Pécheux (2011, p. 80), a raiz do debate psicoldgico entre cognicéo e
emocdo se encontra nas “formas histéricas de assujeitamento do individuo” desenvolvidas
junto ao capitalismo, e ndo nas contradi¢des psicolégicas da consciéncia humana: “Seria entéo
necessario fazer historia e ndo psicologia, e interrogar as praticas contraditorias que se
instituiram no coracdo do desenvolvimento capitalista mais do que passar em revista técnicas
psicoldgicas da propaganda”. O tedrico se referia a propaganda politica governamental e a ela
tecia criticas. Entendemos que grande parte das criacBes publicitarias estimulam a acéo
recorrendo a estimulos de ordem psicologica, mas é pelo mecanismo discursivo que a
ideologia age sobre o individuo, cooptando-o a tornar-se sujeito do consumo, fazendo com
que, uma vez interpelado e identificado, o sujeito “aceite” os “estimulos” advindos das

criacBes publicitérias e de outras instancias sociais.
3.3.1 Chamamento ao consumo via anuncios funerarios

A ideologia se materializa no discurso e este se manifesta na linguagem; ndo ha
relagdo univoca, nem abstracdo; 0s sujeitos sdo constituidos historicamente num processo
conhecido por interpelagdo ideoldgica (PECHEUX, 1997b). Muito ja foi dito sobre o carater
de préxis da ideologia, da sua influéncia na caracterizagdo do modo de producéo social, sobre
as formas que se reveste para convencer, moldar, transformar comportamentos ou mesmo
reproduzir a desigualdade social numa sociedade assentada na luta de classes como a que
estamos inseridos. Tema que perpassa as mais variadas ciéncias humanas, com diversas
interpretagdes, mas que aqui esta sendo trabalhado sob a 6tica discursiva.

Em Semantica e Discurso, Pécheux (1997b, p. 143) discute ideologia a partir do

conceito de formacdo ideoldgica, destacando o carater contraditorio do modo de producao

% Estudos classicos desenvolvidos na area da Psicologia partem do pressuposto de que o convencimento
depende da mobilizacdo de quatro estados de consciéncia, quais sejam: atencao, interesse, desejo e a¢do. Essa é
a famosa férmula AIDA utilizada por publicitarios, na qual um anudncio deve chamar a atencéo, despertar o
interesse, estimular o desejo e induzir a acdo. Essa formula AIDA advém da teoria classica inspirada nos
estudos comportamentais calcados no estimulo-resposta de Pavlov, Watson, Skinner e outros tedricos
behavioristas.
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capitalista, cujo principio norteador ¢ a luta de classes. Mesmo reconhecendo a possibilidade
de haver transformacdo rumo a um novo modelo de sociedade, a manutengéo e a reproducéo
das desigualdades sociais persistem através da logica do capitalismo que se sustenta na
exploracdo do trabalho, sendo reproduzidos, via discurso, valores da classe dominante. A luta
de classes existe e persiste, mas, por intermédio de artificios ideoldgicos, essa relacdo
conflituosa tende a ser omitida, como se houvesse harmonia e consenso entre sentidos e
sujeitos. Discursivamente, a linguagem produz evidéncias, as quais nos fazem ver apenas o
que esta aparente, numa espécie de simulacéo do real.

E isso o que faz o discurso da propaganda a servico do sistema capitalista de
producéo: reproduz ideias dominantes de modo a preservar o status quo social. Por isso,

Vestergaard e Schrgder (1988, p. 164) ponderam que:

A ideologia da propaganda é nefasta porque reforca as tendéncias que
procuram tornar estatica a sociedade — ndo no sentido de evitar o
desenvolvimento de novos produtos e a criagdo de novas oportunidades de
lazer, mas no de retardar ou impedir a revisdo dos principios basicos da
ordem social, quer no nivel macro (‘democracia’), quer no nivel micro
(papel dos sexos).

Da maneira como a propaganda se dispds socialmente, parece ndo haver lugar para a
transformacéo, para o questionamento da ordem dominante. “Sendo o discurso de grande
importancia como mediacdo dentro de uma formacdo social, os setores dominantes criam
mecanismos de controle que estabelecem limites as possibilidades de surgimento de discursos
que representem ameaca a ordem estabelecida”, assinala Cavalcante (1999, p. 160).

Nesse sentido, as ideias sdo apresentadas como evidentes, naturais, inquestionaveis.
Tomemos como exemplo os comerciais sobre produtos de limpeza como sabdo em pd, em que
aparecem, recorrentemente, criangas brincando em locais sujos, sendo acompanhadas pelas
mées, que fardo questdo de mostrar os resultados obtidos pela lavagem das roupas com o
sabdo anunciado. Esse € um exemplo da imagem estereotipada da mulher como representante
do lar, responsavel pelos servigcos domésticos. A propaganda serve aos interesses do mercado,
ndo é a toa que ela se insere no ambito da circulacdo de mercadorias, esquivando-se de
promover qualquer discussdo a respeito das desigualdades existentes na esfera da producéo
(relacéo de exploracéo entre as classes sociais).

Embora saibamos que os sujeitos podem resistir a ordem estabelecida pelo capital, ndo
€ esse 0 aspecto que enfatizaremos aqui, destacaremos a forca que tem a ideologia dominante
de interpelar e as possibilidades de resposta a esse chamamento. A interpelacdo ideoldgica

funciona como uma cadeia de fatores de ordem objetiva que afeta a tomada de posicdo dos
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sujeitos. A imagem abaixo disposta em outdoor nos ajudard a melhor compreender essa
questdo, assim como a mostrar o funcionamento do discurso da propaganda no sentido de

interpelar os sujeitos ao consumo da morte-mercadoria via produtos funerarios:

Figura 19 — Peca Campo Santo Parque do Agreste
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Fonte: Grupo Parque, 2013.

A peca integra o material publicitario produzido para divulgacdo de uma das empresas
qgue compdem o Grupo Parque das Flores, o cemitério San Francesco de Assisi, na cidade de
Arapiraca/AL. Basta uma leitura rapida dos dizeres para percebermos o corte central entre 0s
dois lados colocados como opostos: a esquerda, 0 cemitério publico; a direita, o privado. Do
lado do cemitério publico, a montagem aparece em tons de preto e branco, ndo havendo
qualquer elemento que chame a atencdo de quem visualiza. A edicdo mantém uma natureza
artificial e sem brilho (céu e arvores ao fundo) em virtude do acinzentado da imagem, com
foco num amontoado de jazigos uns proximos aos outros, deixando evidente 0 pouco espaco
para circulacdo de pessoas. Além disso, a disposi¢cdo do material imprime no local uma aurea
de nebulosidade, convocando uma memoria discursiva dos sentidos de cemitério publico:
abandonados, antigos, depredados e sem higienizag&o.

Quanto a construcdo dos sentidos relacionados ao cemitério privado, a imagem é
sedutora, contrapde-se ao outro lado em varios detalhes, a comecar pelo destaque na
coloragdo predominantemente marcada pelo verde do gramado e das palmeiras. Os jazigos
estdo dispostos de maneira linear, correspondendo as mesmas dimensdes, sem construces
verticalizadas, o que induz a pensar numa forma de organiza¢cdo. Um selo do Campo Santo
Parque San Francesco de Assisi imprime o sentido de que nédo se trata de qualquer cemiteério,

mas daquele correspondente ao padrdao Parque das Flores, o grupo empresarial de renome no
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segmento funerério alagoano. O valor aproximado dos jazigos, as condi¢fes de pagamento e 0
contato para mais informacdes também acompanham o lado direito da imagem.

No texto verbal, o enunciado “Parta dessa para uma melhor” (SD 14) dividido ao meio
reforca os sentidos de negatividade atribuidos ao cemitério publico, pois “Parta dessa”
aparece materializado em letras brancas inserido numa caixa de texto de cor preta,
preservando o aspecto sombrio do lado esquerdo da imagem. J& “para uma melhor” esta
escrito na cor verde, sem caixa de texto, apenas acompanhado por duas linhas horizontais, o
que faz a escrita se tornar leve, sugerindo a ideia de liberdade no campo santo em
contraposi¢do ao aprisionamento dos cemitérios publicos (espaco cercado por muros).

O capital produz esses efeitos de sentido, os quais embasam o discurso pré-construido
que envolve a dicotomia publico—privado. Esse discurso funciona de modo a reproduzir a
ideia de que tudo o que vem da esfera publica é de ma qualidade, sendo o do dominio privado
o0 contrério disso. Analisando a estrutura dos cemitérios privados, pondera Rodrigues (2011,
p. 172): “As sepulturas sdo discretas, nos quais a morte é maquiada e por isso dificilmente
visivel em sua verdadeira fisionomia. Ele corresponde a versdo moderna de imposicdo de
siléncio a morte”.

“Parta dessa para uma melhor” é um ditado popular bastante reproduzido no campo
semantico da morte, quando se quer dizer que o sujeito ira para um ambiente melhor do que o
vivenciado por ele. Linguisticamente, € um eufemismo. O dito é usado para confortar
familiares ou suavizar o choque diante do comunicado do falecimento de alguém. No ambito
do discurso, o dito funciona como um pré-construido, efeito do interdiscurso que “irrompe no
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enunciado como tivesse sido pensado ‘antes, em outro lugar, independentemente
(PECHEUX, 1997b, p. 156).

Essa materialidade discursiva (Fig. 19) evidencia a peca publicitaria enquanto
instancia de interpelacdo ideologica. O chamamento ocorre tanto pela constru¢do imageética
quanto pelo pré-construido “Parta dessa para uma melhor”, que aqui é ressignificado,
transformando-se num convite para aquisi¢do dos produtos e servicos oferecidos pelo Campo
Santo. A imagem revela e apaga a luta de classes, o conflito entre os que “podem” e o0s que
“ndo podem” pagar pelo jazigo e por outras mercadorias funerarias.

O sujeito escolhe entre as alternativas que lhe sdo postas, mas poder ou ndo pagar o
enterramento num cemitério particular ndo € uma questdo de deciséo individual, que dependa
apenas do consentimento do sujeito. A reflexdo se relaciona a propria realidade objetiva que
delimita e determina as escolhas dos sujeitos, 0 que estamos entendendo por determinagéo.

N&o basta querer melhores condicdes para despedir-se do morto, € preciso dispor de capital
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financeiro para tanto, o que ndo compete a todos. Mas a publicidade funeraria diz ser possivel,
dividindo os jazigos em “até 48 vezes a partir de 2.100,00”, o equivalente a parcelas
aproximadas de R$ 43,75. Assim funciona a interpelacdo ideologica na publicidade, ela
chama os sujeitos ao consumo criando condicdes “facilitadas™ para pagar, nem que isso leve a
um superendividamento.

No entanto, essa operacdo ideoldgica ndo apaga o processo de subjetivacao; alias, ndo
existe sujeito sem singularidade. A ideologia ndo atinge a todos de maneira igualitaria, cada
individuo reage de maneira diversa a interpelacdo, conforme assinala Pécheux (1997b) ao
teorizar sobre os desdobramentos capazes de alterar as tomadas de posicdo do sujeito do
discurso. Assim, o individuo sofre o processo de interpelacdo ideoldgica e converte-se em
sujeito; ora ele vai acatar as determinacdes (identificacdo), questiona-las (contraidentificacao)
ou reagir a elas (desidentificagdo)®.

Como dissemos, 0 sujeito esta inserido numa estrutura que historicamente se tornou
dominante, a qual faz com que as escolhas dos sujeitos sejam determinadas pelas relagcdes de
producdo. A ideologia materializada na publicidade apresenta possibilidades para que o
sujeito acate as determinacGes, mas ele pode resistir, e, dependendo do nivel de conhecimento
que tenha sobre a realidade, sera mais livre para escolher dentre as alternativas.

O que a propaganda provoca é um efeito de aparente aceitacdo da morte, trazendo-a
para a discussdo, mas, como vimos, 0s sentidos de negativacdo escaparam no imaginario
criado em torno do cemitério publico, ou seja, no andncio de cemitérios privados
visualizamos uma “boa morte”, morte positivada; quanto aos cemitérios publicos, esses
reproduzem uma imagem de morte a ser evitada.

Noutras materialidades, o discurso da propaganda faz o sujeito rir da morte a partir da
construcdo de enunciados criativos e engracados, mas o efeito de temor ainda impera.
Veremos essa pratica se repetir dos discursos contidos nas pecas publicitarias do Grupo
Parque das Flores, os quais procuram criar um efeito de positivagdo da morte apenas para
fazer dela mercadoria. Na proxima secéo, traremos outras materialidades discursivas reunidas
em nosso corpus, analisando-as detidamente conforme as condigdes de producédo na qual
emergiram. Continuaremos mostrando como se efetiva o funcionamento da morte-mercadoria

no discurso de empresas do ramo funerario.

% Ao discorrer sobre as tomadas de posicdo do sujeito do discurso, Pécheux (1997b) define trés niveis de
identificacdlo em relacdo a uma Formacdo Discursiva (FD) dominante, quais sejam: identificacéo,
contraidentificacdo e desidentificagdo. Na primeira modalidade, caracterizada como a do “bom” sujeito, ha
uma identificacdo dele para com a FD dominante; na segunda, o sujeito contesta os saberes da FD, sendo por
isso “mau sujeito”; e, no terceiro nivel, o sujeito ndo se identifica com a FD dominante, migrando para outra(s)
matriz(es) de sentidos.
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4 @) “EMPRESARIAMENTO” DA MORTE-MERCADORIA NAS
MATERIALIDADES DISCURSIVAS

O mundo moderno engendrou uma verdadeira
industria da morte, assegurada pelas empresas
chamadas ‘agéncias funerarias’, cuja razdo de ser é
a de ganhar dinheiro, em troca de um servigo
perfeito.

Ruffié (1988, p. 226)

A compreensdo do funcionamento da morte-mercadoria nas discursividades
contemporaneas passa pela interpretacdo do contexto sdcio-histérico e enunciativo
responsavel pela emergéncia dos discursos que ecoam sobre a morte, ou seja, pela retomada
das suas condicdes de producdo (CPs). Segundo Maldidier (2003, p. 23), o conceito de
condigdes de producdo vem do marxismo e se relaciona a reformulacdo da nocdo descritiva de
“circunstancias” de um discurso. Essas circunstancias dizem respeito ao imbricamento entre
historia, sujeito e memoria presente nas praticas e nos dizeres reproduzidos socialmente.

Retomando uma das discuss@es realizadas na secdo 2, vimos que 0 movimento da
historia possibilitou a passagem da morte do status de assistida (moribundo cercado por
familiares) para individualizada (medicalizagdo e isolamento do moribundo no hospital),
favorecendo o desencadeamento do processo de rentabilizacdo da morte, uma vez que foi
transferida para as empresas funerarias a conducédo do destino final dos sujeitos, de modo que
a morte passou a sofrer o efeito da logica do planejamento de marketing e financeiro das
empresas que fazem dela mercadoria.

Esse contexto de retirada dos preparativos para o funeral das méos das familias para as
empresas capitalistas fez circular no cenario contemporaneo diversas materialidades
discursivas que pdem em evidéncia, dentre outros sentidos, o da necessidade de antecipagéo
do planejamento financeiro funerario via contratos de prestacdo de servicos. Recorrendo ao
discurso publicitario, empresas desse segmento fazem valer os efeitos da interpelacéo
ideoldgica nos anuncios, estimulando os sujeitos a entrar na esfera do consumo de produtos
mortuarios, deixando-0s presos ao pagamento de numerosas parcelas e, consequentemente,
contribuindo com o processo de valorizacdo do capital materializado na morte-mercadoria.

Diante desse recorte das amplas condic¢des de producédo do discurso de mercantilizacéo
da morte, procuramos explicitar nesta secdo quais as praticas e taticas utilizadas pelas
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empresas funerarias para vender seus produtos através da interpretacdo dos diferentes modos
de dizer presentes nas materialidades discursivas. Em relacdo ao termo “empresariamento”,
consideramos abarcar o sentido de processo discursivo de comercializacdo da morte-
mercadoria mediado por empresas denominadas agéncias funerarias.

No que tange as condigdes restritas de producdo do discurso (0 contexto mais
imediato), procuramos iniciar nossas reflexdes tomando como exemplo as préaticas de
estruturacdo de um conglomerado empresarial funerario de Alagoas, o Grupo Parque das
Flores. Visitamos a home page do Grupo e extraimos informag¢6es como nomenclaturas das
empresas constituintes, localizagdo, ano em que comegaram a atuar no mercado alagoano e o
que comercializam. Nosso gesto de interpretagdo partiu da necessidade de entender o
funcionamento dessas empresas para mais adiante analisarmos os dizeres que partiram delas
materializados nos anuncios publicitarios.

Em Alagoas, o Grupo Parque das Flores se estrutura nos moldes de um grande
complexo empresarial presente no mercado funerério desde os anos 70, estando as suas
principais sedes administrativas situadas na Capital, Macei6. O Grupo é composto por
diversas empresas, entre elas a Previparg — administradora do Plano Assistencial Funerario
Previda; os cemitérios Campo Santo Parque das Flores, Campo Santo Parque do Agreste,
Parque San Francesco de Assisi, Parque Memorial Maceidé; uma central de vel6rios com trés
funerarias (uma em Macei6 e duas no Agreste alagoano) e a Floricultura Flores do Parque®.

Apresentaremos, de forma sucinta, cada uma delas:

e Campo Santo Parque das Flores — Primeira empresa a integrar o Grupo Parque, foi
inaugurada em 14 de novembro de 1973, em Maceio/AL. De propriedade da familia
Sampaio, o projeto foi idealizado e concretizado pelo engenheiro Geraldo Sampaio,
que apos viagens para o exterior trouxe para o Estado de Alagoas o conceito de
cemitérios-parque. Segundo informacgdes constantes no site do grupo, a empresa
comegou com 10 funcionarios e, atualmente, conta com 80. O cemitério possui uma
érea de 80 mil m? com capacidade para abranger 14 mil jazigos. De acordo com a
pagina da empresa na internet, mais de 12 mil jazigos ja foram vendidos com 16 mil
sepultamentos realizados. O espaco oferece servi¢o 24 horas, incluindo 4 capelas com

salas para repouso, floricultura, lanchonete, toillete privativo mais frigobar e ar-

%1 No momento da escrita desta tese, havia a previsdo de inauguracio de dois crematérios para 2015, sendo um
no cemitério Parque das Flores e outro no Memorial Parque. O primeiro, segundo as projecdes, ocupara uma
4rea de 900 m? com quatro salas de velério e o segundo abrangera uma éarea de 300 m%
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condicionado, sistema de seguranca, estacionamento para 1.200 veiculos, irrigacéo

automatizada e servi¢co mecanizado.

Parque Memorial San Francesco de Assisi — Localizado na cidade de Arapiraca/AL,
a 128 km da capital, sua area de 180 mil m?é dividida em 16 quadras com 866 lotes. A

empresa-cemitério atua no mercado desde 2002.

Campo Santo Parque do Agreste — Fundado em 2004 no municipio de Palmeira dos
indios/AL, a 136 km da capital, possui mais de 503 m? de &rea distribuidos em
quadras com 912 lotes.

Memorial Parque Macei6 — Cemitério inaugurado em 2010, no Benedito Bentes,
bairro localizado na periferia de Maceid/AL. Possui uma area total de 4 hectares, com

uma capacidade para 40 mil jazigos

Central de Veldrios — Surgiu da necessidade de ampliacdo do plano assistencial
Previda. Situada em Macei6/AL, possui seis capelas, lanchonete, funeraria e
floricultura. Oferece atendimento 24h.

Flores do Parque — Floricultura que confecciona e vende arranjos, buqués, coroas e
vasos de flores nas dependéncias do cemitério. A insercdo de flores nos tumulos dos

clientes por funcionérios do cemitério é outro servico oferecido.

Previparqg — Criada em 2004, a empresa administra os planos funerarios Previda Prata
e Bronze. Totalizado em 120 funcionarios, o quadro é composto de agentes funerarios,
promotores de vendas e assistentes sociais, dentre outros. Em Maceid, a empresa pode
ser encontrada em seis bairros: Centro, Farol, Jacintinho, Clima Bom, Trapiche e
Benedito Bentes. No Agreste alagoano, 0s estabelecimentos comerciais estdo situados
em Arapiraca e Palmeira dos Indios. A empresa realiza eventos periddicos para
aumentar as vendas, tais como palestras e apresentacées artisticas, distribuindo brindes
e lanches, e sorteia prémios entre os clientes que estiverem com o pagamento do carné

em dia.
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Numa visita ao site do Grupo Parque das Flores, lemos que sua visdo é “tornar-se a
empresa mais preparada e solida no servico do luto em Alagoas™®. Ao circularmos pela
pagina virtual, visualizamos outros sentidos de ‘“empresariamento” da morte no campo

apresentacao:

SD 15: O Grupo Parque das Flores conquistou a confianga, dignidade e o
respeito do consumidor alagoano. Sem perder de vista a imagem de um
atendimento eficiente e aconchegante, o Grupo amplia, cada vez mais, seu
relacionamento com o cliente (Grifo nosso).

SD 16: Esta empresa, consolidada pelo amadurecimento dos anos, adota
uma filosofia simples, com identidade prépria, onde (sic) todos os
colaboradores sdo importantes para o crescimento do negocio e isso reflete
na forma como os clientes sdo atendidos (Grifo nosso).

SD 17: O Campo Santo Parque das Flores foi a primeira empresa do grupo,
constituida em maio de 1973. Com o foco no cliente e uma politica regional
marcante em sua administracdo e comunicagdo, o Grupo Parque das Flores
continua investindo significativamente no mercado alagoano® (Grifo
N0sso).

Percebemos nas sequéncias discursivas acima varias palavras cujos sentidos remetem
a formacdo discursiva mercadoldgica, tais como “consumidor”, “cliente”, “empresa”,
“eficiente”, “grupo”, ‘“negdcio”, “colaboradores”, “administracdo” e “mercado”. S&o
enunciados a0 mesmo tempo parafrasticos e polissémicos, uma vez que os dizeres Ssao
reescritos e ressignificados, possibilitando uma gradacdo de sentidos outros que fazem
reforcar o carater de empreendimento atribuido ao grupo funerario, a exemplo do proprio
termo “Grupo” presente em SD 15, que é substituido por “empresa” e “negocio” nas
sequéncias seguintes.

N&o se trata de uma simples substituicdo de um termo por outros, mas dos efeitos
interdiscursivos e ideoldgicos que essa mudancga gera, como observa Amaral (2007, p. 293), ao
explicitar que as parafrases significam “[...] ndo apenas como construcdes linguisticas constituidas
por uma relagdo em que um enunciado a contém um enunciado b, pressupondo-se um sistema de
classes de equivaléncia linguistica, mas como mecanismos de pdr em acdo O processo
interdiscursivo constitutivo do discurso”. Em SD 15, vé-se que o termo “Grupo” aparece duas

vezes nos dois periodos, sempre destacando que o bom relacionamento com os clientes resulta de

62 Cf. Site disponivel em: <https://parquedasflores-al.com.br/a-empresa/>.
83 Cf. Site disponivel em: <http://www.grupoparque.com.br/ogrupo>.
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sua politica de atendimento “eficaz”. no primeiro periodo, o Grupo “conquistou a confianga,
dignidade e respeito” do consumidor e no outro, “ampliou cada vez mais” essa relagdo com o
pablico. Apesar de ja visualizarmos o atravessamento de um discurso empresarial nessa
sequéncia, € em SD 16 que o enunciador se assume enquanto empresa, fazendo-nos, enquanto
analistas, enxergar a interdiscursividade presente nas derivas da substituicdo Grupo-empresa. O
discurso se atrela a forma-sujeito capitalista, deixando os vestigios de sua politica de
administracdo voltada para a reproducao das relacdes de producéo do sistema.

Ao chamar os “trabalhadores” de “colaboradores”, a formulacdo traz a tona um
discurso empresarial moderno simulador do efeito de liberdade nas relagdes trabalhistas,
como se 0s sujeitos que vendem a sua forca de trabalho para as empresas funerarias nao
estivessem presos a uma ldgica de dominacdo e exploracdo. Isso atesta o sentido de
apagamento da luta de classes, tendo em vista a imagem criada dos funcionarios como
parceiros da empresa, agentes que colaboram com o “crescimento do negoécio”. Ao analisar,
em diversos trabalhos, os efeitos de sentidos provenientes do discurso empresarial, Amaral
(2007) concluiu em um de seus artigos haver um simulacro de participacdo do trabalhador no
ambiente de trabalho, sendo essa participacdo permeada de despolitizacéo e fetichismo.

A SD 17 mais uma vez ressalta a politica administrativa de atendimento da empresa
voltada para o cliente. No fio do discurso, aparece pela primeira vez 0 nome de uma das
empresas pertencentes ao Grupo Parque: o Campo Santo Parque das Flores. Na formulagéo,
diz-se Campo Santo em vez de cemitério, antevendo uma possivel rejeicdo da ideia de
cemitério associada a uma empresa por parte do usuario. Esse nosso gesto interpretativo
deriva do fato de ndo haver na pagina de apresentacdo do Grupo Parque qualquer mencéo a
palavras diretamente relacionadas ao ambito da morte, tais como cemitério, jazigo, caixao etc.
Dado o imaginario negativado de morte presente em nossa cultura, interpelar o sujeito a partir
desses termos no primeiro contato do usuario com o grupo funerario nao fara surtir os efeitos
desejados de estimulo ao consumo desse género de mercadorias®*.

Embora néo apareca na superficialidade do dizer, a morte é tida como um nicho de
mercado rentavel, pois se fala enfaticamente em investimento significativo e crescimento do
negocio. A triade empresa-colaborador-cliente presente nesta materialidade discursiva atesta
as relacOes de trabalho capitalistas e 0 comércio de mercadorias funerarias; essa organizacao

empresarial montada para a venda de produtos e servigos funerarios atesta que a morte no

% Veremos na sequéncia 18 que a designacdo “cemitério” aparece na descricdo da empresa Parque Memorial
Macei6. No entanto, essa forma de dizer passou a ser utilizada anos depois, mais precisamente em 2010,
quando da inauguracdo desse memorial.
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modo de producdo capitalista faz-se mercadoria, uma vez que, retomando Rodrigues (2011, p.
179): “Rentabilizar a morte é a razdo econémica destas empresas. Multiplicam-se 0s objetos
funerarios, especula-se sobre os precgos, utilizam-se sofisticadas técnicas de marketing e
comercializacao [...]”.

Vale ressaltar que esse processo de rentabilizacdo da morte por empresas ndo foi um
feito do Grupo Parque em Alagoas, como expomos na se¢do 3. Os Estados Unidos foram os
pioneiros, no século XIX, com a atuacdo dos understakers (empresarios da morte), sendo
mais a frente designados funeral directors, profissionais funerarios responsaveis pela
organizacao de todo o funeral, desde a preparagdo do cadaver a organizacdo de cerimonias.

No Brasil, empresas do ramo ja existiam desde 1970, mas especificamente a
organizacdo em grupos empresariais funerarios s6 apareceu no final da década de 1980, a
partir da modernizacdo dos espacos tanaticos, conforme Morais (2009). A situacdo de
Alagoas em relacdo ao crescimento do mercado funerario foi tardia, uma vez que, como
explicitamos, a expansdo do Grupo Parque s6 ocorreu nos anos 2000.

Distribuidos por todo o pais, esses grupos cresceram economicamente e atualmente
monopolizam o mercado de atividades, produtos e servicos relacionados ao funeral e a
assisténcia ao luto. Essas praticas sociais empreendidas pelos sujeitos se materializam nos
discursos empresariais e publicitarios reproduzidos por agéncias funerarias da
contemporaneidade, os quais simulam para as familias a necessidade de aquisicdo de objetos

funerarios em proveito da reproducéo do valor de troca dessas mercadorias.

41 Morte a venda: interpelacdo ideoldgica em campanha de inauguracdo de

cemitério

Os individuos sdo interpelados em sujeitos pela ideologia, afirma Pécheux (1997b).
Essa interpelacdo ideoldgica consiste numa espécie de aceno para que 0 sujeito aceite esse
chamamento e se insira na ordem do discurso. Desse modo, a publicidade funeraria interpela
0s sujeitos para a compra de produtos mortuarios via anincios em outdoors e outbus, de modo
a estimular a circulacdo de mercadorias e fortalecer a cultura de consumo de produtos dessa
natureza.

Assim, no més de junho de 2010, o Grupo Parque das Flores inaugurou o Memorial
Parque Macei0, o primeiro construido na periferia da capital alagoana. Numa busca realizada

no site da empresa antes da inauguracdo do cemitério, encontramos a seguinte descricao:
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SD 18: Empresa: Parque Memorial Maceid
Novos projetos a vista, em fase de construgdo. Este Cemitério
Parque esta previsto para ser inaugurado ainda neste ano de 2010.
Localizado em local estratégico e de fécil acesso o0 novo
empreendimento fica proximo ao bairro do Benedito Bentes. Esta
regido possui um publico numeroso e carente de servico de
qualidade.

Certamente este Cemitério Parque entrard para o hall dos grandes
empreendimentos de Alagoas (Grifo nosso).

Desse fragmento, extraimos algumas afirmacbes que fazem reforcar o carater
empresarial do “novo projeto”/”’novo empreendimento”. Observemos que 0 cemitério €
denominado pelo préprio grupo como uma empresa. Se € empresa, possui uma estrutura
organizacional voltada para a exploracdo de um segmento da indistria ou comércio. E se a
empresa administra um cemitério, esse mercado a ser explorado é o mercado funerario. As
empresas realizam um estudo mercadoldgico antes da instalacdo de qualquer empreendimento,
e isso mostrou ser uma preocupacao do Grupo Pargue, quando descreveu como um dos pontos
positivos sua localizagdo “estratégica” e de “facil acesso”, o Benedito Bentes.

Benedito Bentes, atualmente, € o maior bairro de Maceié em érea territorial, com
24.624 km?, cujo perimetro urbano é de 26.731,15 metros, sendo 68.084 a quantidade de
habitantes®®. A empresa levou em consideragdo esses nimeros ao projetar um cemitério na
regido, pois menciona um “publico numeroso” e “carente de servico de qualidade” como
potenciais receptores do novo negocio a ser implantado.

Pensando a cidade como resultado e pressuposto do desenvolvimento capitalista
(ORLANDI, 2004) e retomando o imaginario que permeia as praticas sociodiscursivas, essa
caracterizacdo do publico-alvo dos servigos funerdrios remete aos lugares ocupados pelos
sujeitos que residem naquela localidade e a relacdo de desigualdade econémica entre os dois
lados da cidade de Maceid: na parte alta, situa-se a periferia de Maceid; na baixa, os bairros
nobres. Ao dizer que o cemitério dirige-se a um “publico numeroso e carente”, acessa uma
memoria que guarda esses sentidos de abandono e pobreza atribuidos a bairros periféricos, como
se nao tivessem acompanhado a dindmica do desenvolvimento. A imagem criada pelo discurso
publicitario empresarial é a de que a construcdo de um cemitério de grande porte na regido
representa “a chegada do progresso”, figura como simbolo do desenvolvimento econémico, ja

gue, segundo o enunciado, “entrara para o hall dos grandes empreendimentos de Alagoas”.

% Informacdes localizadas nos sites <http://www.bairrosdemaceio.net/site/index.php?Canal=Bairros&ld=11> e
<http://www.sempla.maceio.al.gov.br/bairrosdemaceio.htm>.
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Feitas essas consideracOes sobre as formagdes imaginarias, a memoria e as condi¢des
restritas de producdo do discurso sobre o empresariamento da morte, analisaremos neste item
um bloco de materialidades discursivas cuja comercializacdo da morte-mercadoria se opera a

partir de enunciados que interpelam para a compra/investimento na aquisicao de jazigos:

SD 19: Quem € vivo compra agora
SD 20: Pertinho do novo shopping
SD 21: Invista em um plano superior

As materialidades apresentadas nesta secdo foram pecas publicitarias produzidas para
a inauguracdo do Memorial Parque, cujo tema de campanha (slogan) utilizado foi “Quem é
vivo compra agora”. Como o discurso ndo se restringe ao dominio da linguagem verbal,
levamos em consideracdo o conjunto de elementos imagéticos que compde as materialidades
abaixo, uma vez que a leitura do ndo-verbal também € de interesse da AD como objeto de
investigacdo para compreender o funcionamento do discurso e sua produgao de sentidos.

Conforme percebeu Sargentini (2014), o novo ndo esta na analise da imagem em si,
pois isso outras areas do conhecimento ja fazem, mas em toma-la como objeto a ser analisado.
A autora explica que, nos estudos discursivos, a imagem muitas vezes era mostrada como
elemento figurativo, servindo apenas para ilustrar algo; mas a partir do momento em que
passou a ser considerada como materialidade significante, ganhou lugar de destaque no
arquivo. No arquivo da campanha empreendida pelo Grupo Parque, ha materialidades como o
cartaz (outdoor) e comerciais para radio (spots) e Tv (videoteipes), sendo os outdoors
expostos em locais estratégicos, proximos as principais vias da cidade de Maceio/AL.

Vejamos os recortes:

Figuras 20 e 21 — Pecas inauguracdo Memorial Maceio

QUEMEVIVO -~ ¥~ e w54 QUEMEVIVO o
azigos ) By o5 5 1) Jazigos 00
COMPRAAGORA ¢ awga DE 98‘ i 2 COMPRAAGORA 4 A PARTIR DE 98

" E 33534202 (1) 3353 4202 (1

Fonte: Nova Agéncia, 2009.
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Analisar os elementos ndo verbais “implica falar também do trabalho de interpretacéo
da imagem, procurando entender tanto como ela se constitui em discurso, quanto como ela
vem sendo utilizada para sustentar discursos produzidos com textos verbais” (SOUZA, 1998,
p. 3). Para precisar o estudo dos elementos integrantes do ndo-verbal — jogo de cores e
imagens — como constitutivos de sentidos, Souza (1998) traz o conceito de policromia. Nesse

estudo, a autora explica:

O conceito de policromia recobre o0 jogo de imagens e cores, no caso,
elementos constitutivos da linguagem ndo-verbal, permitindo, assim,
caminhar na andlise do discurso do ndo-verbal. O jogo de formas, cores,
imagens, luz, sombra, etc. nos remete, a semelhanca das vozes no texto, a
diferentes perspectivas instauradas pelo eu na e pela imagem, o que favorece
ndo sé a percepcdo dos movimentos no plano do sinestésico, bem como a
apreensdo de diferentes sentidos no plano discursivo-ideolégico, quando se
tem a possibilidade de se interpretar uma imagem através de outra
(SOUZA,1998, p. 6).

Nessa perspectiva, interessa a materialidade significativa da imagem, o entrelacamento
ideoldgico presente nos discursos, e ndo um simples trabalho de descricdo formal dos
elementos que a compdem. Observando o aspecto ndo verbal das duas materialidades
discursivas apresentadas, visualizamos pessoas de aparéncia idosa®® com o sorriso em
destaque frente a um amplo fundo verde.

As imagens contidas nos outdoors mostram pessoas mais velhas, as quais, pelo discurso
pré-construido em torno da associacdo morte-velhice, reproduz a ideia de que a Unica morte
considerada normal ou natural é a que ocorre com a chegada da velhice. Conforme observa
Silva Sobrinho (2007, p. 124), “Espera-se a morte do velho colocando-a como iminente, e assim
se consubstanciam também velhice e morte”. Como a morte do idoso é comumente “esperada”,
as empresas funerarias direcionam a publicidade de jazigos para esse publico-alvo. A peca
interpela os idosos a providenciarem a aquisi¢do do jazigo, utilizando estratégias de seducéo
como o pagamento facilitado e o sorriso no rosto como simulacro de satisfacdo em garantir a
reserva do jazigo e o “servico de qualidade”, como foi visto anteriormente.

Levando em consideracdo a configuracdo das cores para a compreensao do discurso
que atravessa estas e outras materialidades, podemos perceber que o verde e o amarelo séo
expressivos nas pecas publicitarias que compreendem a campanha do grupo Parque. No

estudo das cores, 0 verde — cujo nome deriva do latim “viridis” (que tem seiva) provoca 0s

% Na obra Discurso, velhice e classes sociais, Silva Sobrinho (2007) reflete sobre os diferentes efeitos de sentido
provocados pela utilizagdo dos termos idoso, ancido e velho. De modo geral, idoso é definido como o cidadédo
com mais de 60 anos, 0 ancido é o sujeito a quem se deve respeito; ja o velho é o trabalhador que foi afastado
das relagBes de producdo. Por isso, muitos sentidos negativos sdo a ele associados, tal como coisa que ndo
serve mais, como se devesse ser descartavel.
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efeitos de sentido de natureza, esperanca, abundancia, crescimento, dentre outros. O verde
escuro, “vivo”, é predominante, sendo utilizado para chamar a atengdo do transeunte. Lembra
a cor do gramado e dos parques, e 0 que esta sendo posto a venda € um lote (jazigo) num
cemitério chamado de parque.

Do lado superior direito, encontra-se o selo do Memorial Parque Maceié acima do
valor do jazigo, anunciado “a partir de R$ 98,00 mensais”. Na parte esquerda, aparece 0
slogan “Quem € vivo compra agora” materializado em maidsculas acima de uma tarja verde
gue vai de uma extremidade a outra com a informacdo “Campo Santo Parque no Benedito
Bentes”, além do telefone de contato.

O tema da campanha de inauguracdo do Memorial Parque Maceié aparece em

destague nos outdoors:
SD 19: Quem é vivo compra agora

Pensar discursivamente a linguagem, segundo Orlandi (20073, p. 36), é considerar a
tensdo que existe entre o que se repete (paréafrase) e o diferente (polissemia). A parafrase
representa um retorno ao dito, aquilo que se reproduz no intradiscurso. Ja a polissemia tem
relacdo com o deslocamento do que se diz, mostra-se como um corte efetuado na significacdo
que deriva para a producdo de novos sentidos. “E € nesse jogo entre parafrase e polissemia,
entre 0 mesmo e o diferente, entre 0 j& dito e 0 a se dizer que 0s sujeitos e 0s sentidos se
movimentam, fazendo seus percursos, (se) significam”, salienta a autora (2007a, p. 36).
Assim, a analise de qualquer processo de significacdo se assenta nesse movimento entre o que
é dito e o0 que emerge dele, de modo a produzir deslizamentos de sentido. Ao inserirmos a

particula negativa em SD 19, teremos 0 seguinte movimento parafréastico:

QUEM E VIVO COMPRA AGORA

l

QUEM NAO E VIVO NAO COMPRA

l

QUEM E MORTO NAO COMPRA

LOGO, MORTO NAO COMPRA, NAO CONSOMEE NAOE CLIENTE.
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Todo dizer mantém uma relacéo direta com um ndo-dizer, o0 que esta dito é que “Quem
é vivo compra agora”, logo, implicitamente, quem estd morto ndo pode mais comprar nem
escolher (sujeito livre) "morar" em um parque proximo ao shopping. Parafrasticamente,
inserimos enunciados que provocaram um movimento de retorno ao dito inicial. Um dos
efeitos de sentido que podemos extrair dessa sequéncia é o de que sO é possivel comprar em
vida, pois “agora” é o momento da compra, do consumo, nesse enunciado. O “agora” esta
atrelado ao presente, a vida, momento que deve ser “aproveitado”; ja o “depois” € futuro,
morte, instancia que ndo depende de uma acdo para ser modificada. Esse efeito do termo
“depois” em oposi¢do ao “agora” se repete na formulacdo que iremos analisar mais a frente:
“Vocé tem a vida inteira pra decidir. Depois, ja era”.

O enunciado interpela o sujeito para a compra do produto funerario “agora”, enquanto
estiver vivo. Embora saibamos que o consumo nédo se reduz a comportamentos e escolhas do
sujeito em direcdo a compra, mantém com ela uma relacdo de interdependéncia, e é para esse
sentido de consumo enquanto etapa final do processo produtivo que a discursividade aponta.
No entanto, a compreensao de consumo vai além da compra, a literatura sobre o tema € vasta,
advindo de varios lugares distintas interpretacdes.

O consumo é um fenbmeno ambivalente que decorre da economia politica, da
evolucdo dos modos de vida, das tensdes mundiais, das normas vigentes em dada cultura,
dentre outros fatores, segundo Desjeux (2011, p. 17). “A vida social é feita de competicdo e
de cooperacdo, de autonomia e de controle, de hierarquia e de comunidade, e 0 consumo [...]
estd no centro dessas ambivaléncias™, ressalta 0 autor, acrescentando que a percepcao dessas
dimensGes depende do angulo de observacao do pesquisador.

Em Vida para consumo, Bauman (2008, p. 83) discute o processo de transformacéo
das pessoas em mercadorias trazendo exemplos do cotidiano dos sujeitos. Numa das
passagens da obra, o autor afirma que somos todos “consumidores de jure”, do ber¢o ao
tumulo, e explica o uso do termo: “Ser um ‘consumidor de jure’ €, para todos os fins praticos,
o ‘fundamento ndo juridico da lei’, j& que precede todos os pronunciamentos legais que
definem e declaram os direitos e obrigacdes do consumidor”, ou seja, o ato de consumir néo
precisou tornar-se legal mediante qualquer lei ou jurisprudéncia, pois uma sociedade de
mercado como a nossa o tornou legitimo a partir do momento que o concebeu. Ser cidaddo no
modo de producéo atual passa pela insercdo dos sujeitos na légica do consumo.

Apesar de falarmos em mercado da morte, ndo sdo 0os mortos exatamente 0s que

consomem, assim como também ndo sdo eles os compradores, uma vez que cabe aos Vivos a
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manutencdo do mercado funerario, ja que “investem” nesse negdcio®’. Existe um mercado da
morte criado com o objetivo de auferir lucros e que serve, dentre outros fins, para o consolo
dos vivos. Nesse aspecto, Ariés (2010, p. 189) pondera que a industria funeraria cumpre a
funcdo de “suavizar o desgosto dos sobreviventes” e “cuidar dos monumentos e dos jardins da
morte para 0 bem-estar dos vivos”.

No consumo esta embutida a ideia de gozo pelo bem adquirido, estando ele associado
ao prazer proporcionado pela aquisicdo do bem e a geracdo de um status. Em Marx (1996),
lemos que 0 consumo, enquanto impulso, tem como intermediario o objeto, e a necessidade
sentida do objeto é criada pela percepcao dele. “Portanto, a producdo ndo cria somente um
objeto para o sujeito, mas também um sujeito para o objeto” (MARX, 1996, p. 33). No caso
dos mortos, ndo ha essa percepcdo, quem se satisfaz pela compra dos produtos e servicos
funerarios sdo os vivos: o proprio sujeito que comprou o seu caixdo, familiares e outras
pessoas proximas do morto, por exemplo.

H& um mercado da morte financiado pelos vivos, mercado que se estrutura a partir da
geracdo de capital pelo imbricamento entre producdo, distribuicdo, troca e consumo de
mercadorias funerarias. O capital, segundo Harvey (2011, p. 41), “[...] ndo é uma coisa, mas
um processo em que o dinheiro € perpetuamente enviado em busca de mais dinheiro”. No
mercado funerério, capitalistas investem constantemente na producdo e circulacdo de
mercadorias, de modo que o valor empregado retorne na forma de lucros.

O enunciado em analise interpela o sujeito a comprar o jazigo enguanto esta vivo, pois
depois ndo podera fazé-lo. A sequéncia discursiva se insere no contexto da sociedade de
consumo, sendo a compra o principal mecanismo de acumulagdo de cultura material, como
destaca Barbosa (2004). A publicidade funeraria cultiva uma atitude ndo reflexiva,
interpelando os sujeitos “vivos” a comprarem imediatamente (“agora”) o jazigo anunciado.

Essa pratica de chamar os sujeitos para 0 consumo imediato € comum no universo das
propagandas comerciais, que se utilizam de uma linguagem de mercado geralmente
constituida por expressdes injuntivas. O enunciado “Quem € vivo compra agora” convoca a
formulacdo interdiscursiva “Corra antes que acabe o estoque” tipica de promocles de
mercadorias a venda no comércio. Concordamos com Carvalho (1996, p. 12) quando ela
afirma que a propaganda “[...] manipula simbolos para fazer mediacao entre objetos e pessoas,

utilizando-se mais da linguagem do mercado que a dos objetos”. Substituindo “agora” por

%7 Na prética, os reais compradores de jazigos ndo s&o investidores, mas a publicidade funeraria os chama assim,
como veremos na analise de SD 21: Invista em um plano superior.
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“logo” e mobilizando mais uma vez as palavras dos dizeres do anuncio, percebemos outro

deslocamento de sentidos:

QUEM E VIVO COMPRA AGORA

l

QUEM E VIVO COMPRA LOGO

l

QUEM COMPRA LOGO, E VIVO

l

QUEM E VIVO E ESPERTO

l

ASSIM, QUEM E VIVO/ESPERTO COMPRA AGORA/LOGO

Nessa acepcdo, 0 movimento parafrastico e polissémico permite uma deriva de
sentidos. “Vivo” aqui ganha a conotacdo de “esperto”, aquele que sai a frente, ndo perde
tempo e compra rapidamente o jazigo. A fisionomia dos sujeitos®® que aparecem em ambas as
materialidades discursivas sugere essa injuncdo de sentido, pois apresenta um sorriso aberto,
de aparente alegria pela aquisicdo do produto. Percebemos nessa sequéncia discursiva o efeito
metaforico, explicado por Pécheux (1997a, p. 96), como “[...] o fenbmeno semantico
produzido por uma substituicdo contextual”, na qual o deslizamento de sentido entre x e y faz
parte tanto do sentido de x como do de y. O efeito metaférico decorre dessa relacdo
linguistico-histérica na qual um mesmo enunciado é capaz de produzir uma multiplicidade de
sentidos, mas ndo quaisquer sentidos.

Em Discurso: estrutura ou acontecimento, Pécheux (2008) demonstra isso a partir da
analise do enunciado “On a gagné” (traduzido como “Ganhamos™), o qual foi massificado pela
midia francesa quando da vitoria de Frangois Mitterrand nas eleicBes presidenciais daquele pais.
No ano de 1981, a midia televisiva havia noticiado a ocupa¢éo da Praca da Bastilha pela populagéo
em comemoragdo a vitdria da esquerda nas eleigdes, cujo grito proferido foi “On a gagné”.

O filésofo percebeu a relagdo interdiscursiva entre o fato politico e o esportivo, tendo
em vista que a expressdo “Ganhamos” circula tanto no futebol quanto na politica. Pécheux
apresentou as seguintes indagac6es: Quem ganhou? Ganhou o qué? Como e por qué? Do lado
do futebol, o enunciado aparece logicamente estavel, pois ganha o time que vence a partida.
No entanto, quando a midia o retoma, essa logicidade é apenas aparente, ja que ndo se sabe ao

certo quem sao os ganhadores e qual 0 objeto dessa vitéria:

%8 Testemunhais na linguagem publicitéria.
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Trata-se do ‘nos’ dos militantes dos partidos de esquerda? Ou do ‘povo da
Franga’? ou daqueles que sempre apoiaram a perspectiva do Programa
Comum? [...] Ou daqueles que ‘nunca tendo feito politica’, estdo surpresos e
entusiasmados com a idéia de que enfim ‘vai mudar’?... (PECHEUX, 2008,
p. 24).

Partindo dessas provocacdes, Pécheux (2008) propde uma reflexdo sobre algumas
questdes teoricas, como a do entrecruzamento entre proposi¢cdes de aparéncia logicamente
estaveis com 0 que suscita 0 equivoco, ou seja, 0 que parecia 6bvio, transparente, como 0
“Ganhamos”, por exemplo — revela uma profunda opacidade. A homogeneidade da lingua é
apenas aparéncia, € preciso confrontar o linguistico e o histérico para compreendermos o
funcionamento do discurso, 0 movimento entre estrutura e acontecimento. No caso em estudo,
“Quem é vivo compra agora” ndo apenas direciona a evocacao para 0s Vivos, como vai além
ao chamar de “espertos™ aqueles que comprarem seus jazigos imediatamente.

Numa primeira leitura, “Quem € vivo compra agora” traz o sentido de que s6 compra
guem esta vivo (ndo morto). Mas vivo também soa como “esperto”. O deslize instaura a parafrase
e a polissemia, possibilitando a emergéncia de sentidos outros. Dizendo de um ou de outro modo,
a publicidade funeréria atua discursivamente de modo a cumprir sua funcdo, convidando os
sujeitos a tornarem-se consumidores, a comprarem o produto anunciado, ja que o objetivo final de
toda propaganda comercial é vender a mercadoria, segundo Vesteergard e Schrader (1988).

O enunciado também convoca uma memoria discursiva, memoria entendida como um
lugar social onde sdo guardados dizeres em constante dialogo com outros ditos; espaco
constituido por ja-ditos que estabelecem relagcbes de sentido com outros discursos. “Quem &
vivo compra agora” faz lembrar o dito reproduzido na época da ditadura militar brasileira
“Quem sabe faz a hora, néo espera acontecer”®. Embora esses enunciados tenham emergido
em condigdes/circunstancias de producgdo distintas, percebemos entre eles uma relagéo
interdiscursiva. Ambos os dizeres interpelam 0s sujeitos a agirem enquanto houver tempo,
trazendo manifesta a ideia de aproveitamento das oportunidades, de otimizacdo/maximizagédo
do momento atual (“compra agora”/”faz a hora”), deslocando para 0 sujeito a
responsabilidade pelas consequéncias de ndo ter agido no momento oportuno.

Direcionando o olhar analitico a materialidade discursiva que segue abaixo, podemos
dizer que ndo ha um chamamento direto para a compra do jazigo, mas informacdes visuais e

textuais que estimulam os sujeitos & acdo. Vejamos:

% Trata-se de um fragmento da cangéo Pra néo dizer que n&o falei das flores, composta em 1968 por Geraldo
Vandré e considerada o hino contra o regime militar brasileiro. “Quem sabe faz a hora, ndo espera acontecer” é
uma critica a passividade das pessoas diante das atrocidades cometidas pelo governo militar, bem como um
apelo para a luta contra o sistema ditatorial instalado no pais. Na contemporaneidade, o dito ainda é associado
ao sentido pré-construido de que “ndo se pode deixar para amanhi o que pode ser feito hoje”.
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Figura 22 — Peca inauguragao Memorial Parque
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Fonte: Nova Agéncia, 2010.

Como pode ser observado na imagem, o enunciado “Pertinho do novo shopping” esta
em destaque, em mailsculas, artificio utilizado para atrair a atencdo do transeunte, ja que,
diferente de andncios materializados noutros veiculos, a mensagem contida em outdoor é
observada num tempo bem menor, durante cerca de cinco segundos (anuncios em radios e Tvs
costumam durar 30 segundos). Por ser um tempo bastante curto para observacao e assimilagéo
da propaganda pelo destinatério, as agéncias de criagdo investem incisivamente na producao
da peca publicitaria de modo a “seduzir” determinado publico para a compra do produto ou
servico oferecido. E o que discorremos na se¢do anterior sobre a formula AIDA, na qual um
anuncio deve ser trabalhado de modo a atrair a atencdo, produzir o interesse, despertar o
desejo e promover a agao.

No que tange ao enfoque discursivo que as cores adquirem nesse cartaz, observamos
gue o roxo/violeta vestido pela mulher em destaque € uma das cores que simbolizam o luto na
cultura ocidental. Conforme Ribeiro (2008, p. 17), essa cor é usada como representacdo da
morte nas vestimentas, sendo encontrada com frequéncia em eventos litargicos: “Por ser uma
cor ambigua, passa tanto a tristeza como a alegria, e pode ser representada como uma cor que

une a intuicdo com a razdo”. Em relacdo a sequéncia discursiva, atentemos para o dito:
SD 20: Pertinho do novo shopping

O “novo shopping” de que fala o enunciado é o Shopping Patio Macei6, inaugurado
em 2009, um ano antes do lancamento da campanha de divulgacdo do cemitério integrante do

Grupo Parque das Flores. “Perto” é advérbio de lugar, denota proximidade, e o cemitério
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Memorial Parque Macei0 localiza-se perto do shopping. O efeito de sentido provocado é o de
que os mortos ndo estdo abandonados, ja que 0s corpos sdo enterrados proximos a um lugar
de bastante movimento: o shopping. Se é “pertinho”, o sentido é o de ainda mais préximo, o
que faz reforcar a relacdo comercial existente entre morte e consumo, interligando campos
discursivos aparentemente distintos, o da morte e o do mercado.

Shoppings séo centros de compras tomados como pontos de referéncia no espaco da
cidade, configuram-se como simbolos do capitalismo contemporéaneo. No dizer de Bienenstein
(2001), sdo muito mais do que a justaposicdo de um espaco de vendas com atividades de lazer e
recreacdo, pois estdo inseridos num processo de reorganiza¢do contemporanea do capital. Ao
sinalizar que o cemitério fica proximo a um Shopping Center e inserir a imagem de uma mulher
no outdoor, a publicidade funeraria incita os sujeitos ao consumo, reproduz o estereétipo da
mulher como ser consumista, contribui com a préatica da alienacdo e reproduz a ideologia
individualista propria do sistema capitalista de producdo. O discurso da proximidade do
cemitério em relacdo ao shopping mostra a ndo existéncia de fronteiras entre morte e consumo,
assim como também valoriza comercialmente o espaco urbano ocupado numa area de crescente
expansdo e especulacdo imobiliaria, o bairro Tabuleiro do Martins, em Maceio.

“Pertinho” do shopping valoriza e situa o cemitério até entdo desconhecido, fazendo
significar que ha uma opg¢do de enterramento proxima de quem mora na conhecida parte alta
(periferia) de Maceid. Isso porque havia apenas um cemitério privado na capital, o Parque das
Flores, cujos valores dos produtos e servigos sdo considerados altos para uma grande camada
da populagdo. Com a inauguracdo do Memorial Parque, divide-se o publico frequentador do
cemitério com precos tidos como mais acessiveis daquele voltado as familias de maior poder
aquisitivo. Estas tabelas demarcam a separacgdo geogréafica e financeira desses cemitérios:

Figuras 23 e 24 — Tabelas de precos de jazigos
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Essas tabelas tiveram vigéncia até dezembro de 2014. A tabela situada a esquerda
anuncia lotes disponiveis no cemitério Parque das Flores, localizado proximo ao Farol, bairro
valorizado em Maceid; a outra, no Memorial Parque, situado no Benedito Bentes, regido
periférica da cidade. Como pode ser visto, 0 uso imediato do jazigo numa area especial do
Parque das Flores custa R$ 12.483,00 a mais em relacdo ao anunciado pelo Memorial Parque,
perfazendo uma diferenca de 64,7%. Além disso, o Parque das Flores vende areas especificas
para jazigos (A, B e C) conforme a localizacéo (entrada, centro e fundo do cemitério), servico
que ndo é oferecido pelo cemitério do Benedito Bentes.

Ambas sdo empresas pertencentes ao mesmo grupo funerério, no entanto a politica de
precos mostra a diferenca estabelecida entre os publicos consumidores, assim como também
manifesta a desigualdade entre os que tém e os que ndo possuem condicBes de pagar oS
valores ofertados pelas empresas (cada cemitério corresponde a uma Razdo Social), tendo que
depender de vagas para enterramento nos cemitérios publicos da capital. Historicamente, o
Estado de Alagoas possui alta concentracdo de renda, 0 que gera pobreza e miséria para a
grande parcela da sociedade. Uma pesquisa do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE) comprova a manutencdo desse status ao informar que os alagoanos possuem uma das
menores médias salariais do Brasil. O levantamento da Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilios (PNAD) referente ao periodo de 2009 a 2011 mostrou que o rendimento médio
dos trabalhadores de Alagoas é de R$ 841,00 (PNAD, 2011).

Analisando o quadro, é possivel perceber que se torna praticamente impossivel para uma
familia mantida com uma renda mensal de pouco mais de um salario minimo arcar com a
despesa de um jazigo no Parque das Flores, um bem que ndo é tido como de “primeira
necessidade”. Mesmo dividindo no prazo maximo de 40 vezes (parcelas de R$ 412,52), fica
invidvel o pagamento, tendo em vista a necessidade de adquirir bens Uteis a sobrevivéncia diaria.
Quanto ao Memorial Pargue, o parcelamento em 40 vezes de um jazigo redunda em parcelas de
R$ 149,45, valor aparentemente mais acessivel. Essa rapida comparacdo nos faz refletir a
respeito da realidade que as materialidades discursivas (tabelas) silenciam: adquirir um jazigo
privado ndo é para todos os “vivos”. Existem familias que ndo percebem salarios ou qualquer
outro tipo de renda, o que torna a possibilidade de comprar um jazigo ainda mais remota.

A sequéncia discursiva “Pertinho do novo shopping” nos leva a refletir sobre a cultura
velada de banimento da morte associada a uma ideologia individualista de consumo, tendo em
vista ser preferivel dizer que o cemitério fica proximo a um shopping a ter que lembrar aos
sujeitos que se trata de um lugar de mortos. No cotidiano dos sujeitos, por exemplo, assuntos

que remetam a morte ainda sdo frequentemente denegados, os rituais de despedida sdo
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rapidos, os cortejos simples e esvaziados e o periodo de luto mais curto, o que atesta uma
cultura de apatia em relagdo a morte e seus correlatos.

As festas organizadas pelo Previda, empresa do Grupo Parque responsavel pela
administracdo dos planos assistenciais funerarios, também ndo costumam lembrar a morte. A
principal motivacao desses eventos € a premiacao dos clientes que pagam os carnés em dia, e a
comemoracdo é feita a partir de shows, apresentacBes artisticas, promocGes e sorteios de

produtos. Sobre esse distanciamento provocado diante da morte, destaca Mannoni (1995, p. 43):

Os ritos de morte sdo cada vez mais simplificados. As convivéncias exigem
gue o enlutado volte a uma vida normal depois de passado algum tempo
determinado pelos costumes. O recalcamento da dor é exigido em lugar das
manifestagcGes outrora usuais. Pouco a pouco uma ascese (0 transporte de
g0z0) que preparou 0 caminho para o capitalismo foi se instalando.

Os interesses individuais se sobrepdem aos coletivos, nada pode atrapalhar o ritmo
frenético da producdo e do consumo. Isso é proprio da sociedade burguesa, responsavel por
incutir nos sujeitos ideias de cunho individualista. “Morrer ficou mais informal em nossos
dias, e a gama de necessidades individuais, quando conhecidas, se ampliou”, como salienta
Elias (2011, p. 96).

Inicialmente, a expressdo “Pertinho do novo shopping” e a imagem de uma mulher
sorrindo provocam um estranhamento quando se trata de uma publicidade de cemitério, tendo
em vista a negativacdo da morte fortemente construida pelas sociedades ocidentais,
notadamente as cristds. Pode-se até questionar qual a relacdo direta entre 0 chamado campo
santo e um lugar de compras. No entanto, o discurso contido nessa materialidade s6 vem a
confirmar a tese que estamos defendendo: a de que o capitalismo se apropria da morte para
transforma-la em objeto de consumo, e isso o faz mediado pelo discurso publicitario. A
publicidade tem a finalidade de “[...] gerar uma predisposi¢do para a compra ou utilizacdo do
servigo, criando uma imagem favoravel da empresa” (GARCIA, 1990, p.10). E essa relacédo
comercial se mostra presente no discurso do cemitério-empresa.

Diante do exposto, esse enunciado filia-se & formac&o discursiva da morte-mercadoria.
Nela séo produzidos sentidos que reforcam o status da morte-mercadoria por ser o shopping
um lugar de compras, 0 cemitério privado estar situado préximo ao shopping e o anuncio
funerario aproveitar essa “coincidéncia” para vender jazigos. Embora possa parecer que a FD

seja um local fechado de filiacdo de sentidos, por permitir e interditar dizeres, os saberes nela
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contidos dialogam ou mesmo se confrontam com 0s saberes de outras FDs, pois suas paredes
s30 extremamente “porosas”’’,

Além da FD da morte-mercadoria, outros sentidos provenientes de outras FDs também
emergem, como o de morte negativada, que traz como consequéncia praticas de encurtamento
das cerimdnias de despedida e de banimento do luto. Como a FD esta vinculada a formacéo
ideoldgica (F1)", a formacdo discursiva da morte-mercadoria na qual se insere o discurso do
Memorial Parque Maceio reflete a ideologia capitalista, cuja esséncia da reproducdo do
sistema estd na producdo incessante de lucro. Esse discurso da rentabilizacdo da morte, o que
chamamos de morte-mercadoria, manifesta-se também nesta outra materialidade discursiva

que extraimos da campanha de inauguracdo do Memorial Parque:

Figura 25 — Peca inauguracdo Memorial Parque
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Fonte: Nova Agéncia, 2010.

“Invista em um plano superior” traz uma sequéncia injuntiva, e como tal possui verbo
no modo imperativo, forma que pode expressar ordem, pedido, alerta, conselho,
recomendacéo, convite, dentre outros sentidos cujo intento seja chamar a atencéo para algo.
Recorrendo ao dicionario de Silveira Bueno (1996), encontramos alguns significados para as

palavras “investir”, “plano” e “superior”:

Investir, v.t. Atacar; acometer; empossar; empregar, aplicar (capital).

" Termo utilizado por Freda Indursky no curso Formagcéo ldeoldgica, Formagdo Discursiva e Subjetividade
ministrado para académicos do Programa de Pés-Graduagdo em Letras e Linguistica da Universidade Federal
de Alagoas (PPGLL/UFAL), no periodo de 11 a 14 de maio de 20009.

! “Falaremos de formagcdo ideoldgica para caracterizar um elemento (este aspecto da luta nos aparelhos)
suscetivel de intervir como uma forga em confronto com outras forgcas na conjuntura ideolgica caracteristica
de uma formacio social em um dado momento [...]” (PECHEUX; FUCHS, 1997, p. 166, grifo dos autores).
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Plano, adj. Designativo da superficie sobre a qual pode assentar
completamente uma reta em todas as direcBes; liso; chato; sem
desigualdades; s.m. superficie plana; planta de edificio; projeto; intento;
meridiano; [Geom] o que passa pelo eixo de uma superficie de revolugéo.

Superior, adj. Que esta mais acima; mais elevado; de excelente qualidade;
s.m. aquele que exerce autoridade sobre outro; o que dirige um convento.

Apesar de termos trazido os significados dessas palavras registradas pelo dicionario,
sabemos que os sentidos ndo estdo presos a literalidade. O dicionario apresenta formas de
enunciar, mas, dada a pluralidade de formacdes discursivas, pode deixar de fora outras
construcdes polissémicas. No entanto, consideramos necessario trazé-lo para mostrar algumas
das possibilidades de significacdo atribuidas aos termos da sequéncia discursiva em analise.
Dentre esses significados, ponderamos que o enunciado “investir” apresente o sentido de
“empregar”, “aplicar”, qualquer outro associado a formulacdo tornaria a construcdo um non-
sense, ja que se trata de uma peca publicitaria criada para vender jazigos. E comum no
dominio discursivo da propaganda encontrarmos textos iniciados com o verbo investir, como

pode ser visto nas imagens de andncios abaixo:

Figuras 26, 27 e 28 — Pecas publicitarias com “invista”
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Ao exacerbar o individualismo, a propaganda comercial chama o0 sujeito ao
“investimento”. O verbo disposto na forma imperativa funciona como uma convocacao, de
modo a colocar a responsabilidade das acGes e decisbes no proprio consumidor, pois
ideologicamente o sujeito é convencido de que sO depende dele viver e morrer bem, estar
numa situacdo confortavel. Essa interpelacdo ideoldgica se dirige aos sujeitos intentando
torna-los consumidores, ela funciona de modo a coopté-los para o universo das mercadorias.
Fala-se ao sujeito, “[...] antes de que o sujeito possa dizer: ‘Eu falo’”, afirma Pécheux (1997b,
p. 154), ou seja, trazendo para o campo do discurso publicitario-empresarial, imagens (perfis)
de consumidores sdo projetadas, sendo todo um cenario montado para 0s sujeitos antes que
eles decidam adentrar no mercado de consumo.

No dominio discursivo da publicidade, o objetivo € fazer de qualquer sujeito um
consumidor, e para isso sdo utilizadas diversas estratégias argumentativas e de persuasdo. Os
discursos reproduzidos pela propaganda comercial estimulam condutas de consumo, ditando
tendéncias, mesmo que para isso sustentem tabus e reproduzam senso comum e estereo6tipos.

A centralidade das acbGes de propaganda comercial volta-se para o estimulo ao
consumo nesta sociabilidade. Diante dos problemas estruturais proprios desse sistema
econémico (oriundos da exploracdo do trabalhador e da consequente concentracdo de
riqueza), o discurso da propaganda comercial aponta como solucéo a cultura do consumo,
pois ndo é sua funcdo fazer refletir com radicalidade sobre a légica do capital e/ou mesmo
sobre a transformacéo social. Esse discurso utiliza diversas estratégias para distrair a atencao
dos sujeitos quanto a necessidade de mudanca na estrutura socioeconémica; como apéndice
do sistema capitalista, ele funciona de maneira a reproduzir seus interesses. E a pratica da
interpelacédo ideoldgica sobre a qual discorremos anteriormente.

Como pontuamos, o discurso da propaganda comercial atua diretamente na circulagdo
de mercadorias, pois incentiva a pratica do consumo independente das consequéncias que o
excesso dele podera acarretar. Assim, no caso do discurso da propaganda comercial funeréria,
a solucdo para a falta de jazigos nos cemitérios publicos é o investimento em um cemitério
privado. O sujeito é levado a ndo questionar o porqué dessa ordem, pois ideologicamente
fixou-se o pré-construido de que quem reclama e ndo age, acomoda-se. Assim, as formulacdes
“Invista em seus sonhos”, “Investir no futuro” e “Invista em vocé” dialogam com a sequéncia
discursiva que recortamos para andlise, sdo interdiscursivas. “Invista em um plano superior” €
uma interpelacdo ideoldgica para o sujeito decidir sobre seus projetos, sonhos, sua vida e o
destino de seu corpo quando da sua morte. Retomando a SD 21, “investir” provoca o efeito de

sentido de planejar a morte financeiramente a partir da aquisi¢cao de um jazigo.
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H& na sequéncia discursiva um funcionamento que faz o sujeito (consumidor) pensar
que é um “investidor”, como se a compra fosse uma forma de “investimento”. O enunciado
silencia que quem lucra com a préatica sdo 0s empresarios, pois sdo eles os reais investidores,
sdo eles que obtém retorno na forma de lucros. Ha deslocamentos de sentidos para produzir
determinados efeitos de interesse do capital, ou seja, diz-se “x” para ndo dizer “y”.

No que tange a palavra “plano” na formulagdo “Invista em um plano superior”, 0s
significados cristalizados trazidos pelo dicionario ndo reproduzem a ideia materializada na
sequéncia discursiva. No entanto, “projeto” e “intento” sdo 0s termos que mais se assemelham
aos efeitos provocados. Esse “plano superior” pode indicar tanto uma oposi¢do ao “plano
terreno” quanto implica na ideia de concorréncia, dando a entender que o plano vendido pelo
Memorial Parque seja melhor que o oferecido pelos concorrentes, pois “superior” como
adjetivo quer dizer melhor, aquilo que esta numa posicao elevada em termos de qualidade.
Esses dois efeitos se filiam a formagdes discursivas distintas, sendo uma voltada ao campo
religioso cristdo e outra ao universo mercadolégico.

Orlandi (2009, p. 243) havia caracterizado o discurso religioso como “aquele em que
fala a voz de Deus”, seja através de um padre, pastor, pregador ou qualquer outro
representante divino na terra, segundo a crenca. Essa defini¢do foi reformulada pela autora
mais tarde na obra As formas do siléncio (2007b, p. 28), sendo compreendido como o discurso
em que “o homem faz falar a voz de Deus”. Essa mudanca traz implica¢Oes diferentes, pois
antes o conceito seguia 0 mesmo entendimento de te6logos ou outros estudiosos da religido;
com a reformulacgdo, interessa a analistas de discurso, pois o0 sujeito é tomado como aquele
que pde os dizeres advindos de dogmas religiosos em movimento.

Na formacéo discursiva cristd, o discurso religioso predomina, de modo que a
hierarquizacdo de papéis € representada pela demarcacdo entre Deus/Cristo (locutor) e
fiéis/cristdos (ouvintes). A formulagdo “Invista em um plano superior” mobiliza essa memoria
de saberes oriundos do cristianismo, contrapondo os planos terreno (humano/inferior) e
espiritual (divino/superior). No discurso religioso cristdo, o plano que se deve investir € o
plano de Deus, lugar dotado de ordem, perfeicdo e infalibilidade, ja que o plano carnal € tido
como cadtico, imperfeito e falivel.

O dizer reforca o conflito dominante/dominado, privilegiando o status do mais forte, e
isso é proprio da formacdo discursiva religiosa crista, que materializa a formacéo ideologica
do capital (ideologia burguesa). Além de remeter ao discurso religioso cristdo, a sequéncia
discursiva traz uma palavra que é propria da FD de mercado, o termo “investir’. Ao

inserirmos o vocabulo numa péagina de busca na internet, encontramos em destaque anincios
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de sites que orientam usuarios a investir dinheiro com “tranquilidade” e “confianc¢a”. Outro
aspecto que observamos ao abrir uma nova aba na internet e digitarmos novamente o termo
“investir”, foi a rapida movimentacédo de informacGes. Num intervalo de segundos, o buscador
inseriu um novo andncio na listagem de sites, aumentando a gama de possibilidades de
investimento para o usudrio (pretenso cliente-consumidor), como pode ser visualizado na

imagem a coluna a direita:

Figura 29 — Busca do termo “investir” na internet
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Fonte: Google, 2015.

Figura 30 — Busca do termo “investir” na internet
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O buscador elencou sites que remetem a alguma opc¢do de investimento. Dentre as

palavras-chave e expressdes que foram filtradas e associadas a investir, destacamos “conta”,
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“banco”, “capital”, “dinheiro”, “agdes”, “multimercado”, “negdcio”, “seguro”, “consultoria”,
“cotacdo”, “fundos de renda fixa” e ‘“atendimento personalizado”, algumas delas s&o
produtos, servicos e outros mecanismos voltados a reproducao do capital. Seja na internet ou
noutro dominio discursivo, “investir” estd comumente associado a alguma movimentacdo
econdmico-financeira, sendo todas essas palavras inscritas num campo discursivo voltado as
préticas de mercado.

Nesse sentido, “investir” e “plano superior” se inserem na formacgdo discursiva de
mercado. Vejamos por qué. Ancorada na Formacdo ldeoldgica capitalista, a formacéo
discursiva de mercado acumula sentidos comuns as praticas do capitalismo, tais como os de
individualismo, lideranga, poder, riqueza, competitividade, consumo e lucro, dentre outros. O
enunciado que convida o sujeito a investir num plano superior convoca alguns desses
sentidos, a comecar pela interpelacdo ao consumo feita por meio do imperativo “investir’. E
plano superior pode ser compreendido como uma forma de destacar o produto que esta sendo
vendido, o0 jazigo. Nesse caso, superior implica em ser de qualidade. Assim,
metonimicamente, a construcao “plano superior” poderia ser substituida por jazigo: “Invista
num jazigo”. “Superior” também estd no mesmo campo semantico de “melhor”, “acima”, o
que nos faz inferir que ha um didlogo com empresas concorrentes.

“Plano superior” também se insere na formacdo discursiva cristd catolica. Na FD
catdlica circulam saberes (dogmas) resultantes da crenca num unico Deus reconhecido na
Santissima Trindade (Pai, Filho e Espirito Santo). A imagem de céu e inferno advém da
interpretacdo do destino humano decorrente do pecado de Addo e Eva. O Cristo seria 0
enviado de Deus para salvar os homens do pecado natural. A sequéncia discursiva filia-se a
essa FD, uma vez que é na perspectiva do cristianismo que ha essa separacdo entre o plano
superior (de Deus) e o terreno (dos homens). O plano superior representa 0 céu, a
tranquilidade, a paz, a morada de Deus; é o plano da salvacdo. O plano terreno é o lugar dos
homens, do pecado. Na tradicdo das religides caudatarias do cristianismo o plano superior € o
lugar para onde os fiéis desejam ir ap0s sua morte.

A FD de mercado e a crista dialogam neste discurso que envolve a venda de jazigos. O
funcionamento ¢ o seguinte: o dizer “Invista em um plano superior” parte do cemitério-
empresa com vistas a comercializagcdo de lotes no chamado campo santo. Por intermeédio de
um jogo polissémico presente na expressdo “plano superior”, 0 discurso publicitario-
mercadologico convoca a memoria de um dogma cristdo (crenca na ideia de que 0s bons irdo

para um lugar melhor apds a morte), sugerindo a necessidade de um planejamento tanto de
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cunho espiritual quanto financeiro para a morte, sendo o sentido de planejamento financeiro o
efeito preponderante.

No entanto, a juncdo de outros elementos que compdem a peca publicitaria confirma
que o principal “investimento” deve ser de ordem financeira, dadas as informacdes relativas a
comercializa¢do do produto, como o selo com o0 nome do cemiteério, o telefone para contato e
0 preco do jazigo em destaque. Embora a sequéncia discursiva permita a retomada de um
discurso religioso calcado na dicotomia plano superior x plano inferior, ndo consta na
materialidade alguma sinalizacdo de que a empresa de jazigos oriente o cliente a um
planejamento (investimento) que ndo seja o financeiro (a compra).

O discurso da comercializacdo da fé, ou seja, a reproducdo ideoldgica de argumentos
de cunho religioso para a promocdo de lucro para outrem, ndo é algo novo na historia da
humanidade. Na Idade Média, por exemplo, o testamento desempenhava papel importante
entre catdlicos, tornando-se uma espécie de contrato de salvagéo entre o testador moral e Deus
por intermédio da Igreja através de pagamento. A venda de indulgéncias é outro exemplo
dessa pratica. Segundo Chiavenato (1998, p. 105), havia entre os homens mais medo do
purgatorio e do inferno do que esperanca de chegar ao paraiso: “Ha uma aparente contradicao:
esse homem medroso da morte é pressionado pela crenga no céu e no inferno. Mas, ao mesmo
tempo, tem a certeza de que € um pecador e ndo espera o perddo divino. Dai 0 medo da morte.
Medo da putrefacdo do corpo e do castigo da alma”.

Atualmente, ndo é o medo de ser castigado que faz o sujeito procurar a igreja para
pagar benesses. O discurso que ecoa na contemporaneidade é o advindo da teologia da
prosperidade, ou seja, 0 sujeito pode conseguir tudo o que desejar, desde que tenha fe,
trabalhe, poupe dinheiro e “invista” nas soluc6es ofertadas pelo capitalismo. Esse é o discurso
gue tangencia a materialidade em andlise, pois ha um chamamento para o investimento num
produto que o mercado funeréario diz ser necessario adquirir.

O “investimento” humano deve ser mesmo no plano superior, sentido a0 mesmo
tempo reiterado e ressignificado na publicidade funeraria. A ressignificacdo esta na
interpelacédo para que o sujeito invista em um “plano superior”, e ndo em um plano qualquer,
“inferior”. E superior se op0e a inferior, deixando subentendido que o sujeito ndo invista em
planos funerarios de baixa qualidade, inferiores. Embora o enunciado mobilize saberes
oriundos do discurso religioso cristdo, a formacdo discursiva mercadologica é predominante,
pois o sentido produzido é o de que investir em um plano superior é investir no plano vendido
pelo Memorial Parque. Esses sdo alguns dos possiveis gestos de interpretacdo para a

sequéncia discursiva, pois as formacdes discursivas sao espacgos porosos/fluidos de saberes.
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4.2  Discurso do cemitério-empresa: estimulo a naturalizacdo do consumo de objetos

funerarios

Em geral, as pecas de comunicacdo da campanha de inauguracdo do Memorial Parque
Maceié aqui analisadas possuem o mesmo formato: aparecem testemunhais em close,
sorridentes e com mesma faixa etaria. O que pontuamos nas analises anteriores em relacdo ao
jogo de cores (predominancia do verde) e a disposi¢cdo do conteido no material vale para

esses outdoors inclusos no rol de criagdes publicitarias produzidas para este cemitério:

Figuras 31 e 32 — Pecas inauguracdo Memorial Parque

{ MUTOTEMPOPRAPAGAR (=,
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Fonte: Memorial Parque, 2010.

Um aspecto que nos interessa reiterar € que a imagem das pessoas materializadas nas
pecas publicitarias muda, mas continuam sendo utilizadas representacdes de sujeitos adultos
ou idosos, o que nos leva a inferir que essas propagandas comerciais interpelam esses sujeitos
para o consumo de mercadorias funerais, tendo em vista que para a sociedade ocidental a
morte natural (considerada normal) é aquela que ocorre no Gltimo estagio de desenvolvimento
humano, ou seja, na velhice. E nessa fase que se mostra possivel ser convencido/interpelado a
pensar na compra do produto funerério, pois o adulto é parte da populacdo economicamente
ativa, ou seja, trabalhadores assalariados que, em hipdtese, também precisam pagar/comprar
por seu jazigo.

O efeito de sentido provocado é o de que a morte se aproxima e as pessoas mais velhas
devem se preparar financeiramente para a sua chegada. Essa préatica figura como uma forma
de consumo alienado, uma vez que os sujeitos sdo estimulados a planejar a morte apenas pelo
viés financeiro (compra dos produtos e servicos funerarios), o que leva ao distanciamento em

relacdo a qualquer reflexdo em torno da finitude humana.
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Além disso, a sociedade contemporanea reduz as oportunidades para 0s “sujeitos
velhos”, pois no mundo do trabalho velhice torna-se sin6nimo de inatividade,
improdutividade e abandono, ja que séo tidos como um “peso social” e também um “fardo”
para seus parentes. Por isso, a preparacdo para a morte se converte em preparativos para o
funeral, desobrigando a familia de tais responsabilidades. No corpus desta pesquisa,
encontramos enunciados que reproduzem esse sentido. S&o exemplos disso 0s enunciados “A
familia vai estar tranquila e vocé... ndo vai estar nem ai”’; “Quando fiz o Previda, os amigos
diziam: plano funeral? Que coisa macabra! Macabro? Macabro é deixar a conta funeral para
familiares, parentes ou amigos”.

A sequéncia discursiva que recortamos para analise se assemelha a uma estrofe de um
poema, ha nela um jogo com as palavras. Lembra uma rima cruzada ou alternada, em que a
ultima silaba do primeiro verso (linha 1) rima com a do terceiro (linha 3). Observemos o

movimento de sentidos entre a primeira e a terceira linhas do enunciado:

SD 22: Muito tempo pra pagar (linha 1)
Pra quem ndo tem (linha 2)
Pressa de usar (linha 3)

Embora os substantivos “tempo” e “pressa” pertencam a campos associativos comuns,
no funcionamento discursivo da sequéncia em analise o sentido é o de ideias contrarias, pois 0
termo “tempo” é acompanhado de um modificador, o advérbio “muito”, ou seja, a expressao
“muito tempo” é associada ao pagamento do produto funerario e se contrapde a “pressa”. Do
mesmo modo, “pagar” insere-se num campo semantico oposto ao de “usar”, como disposto no

esguema abaixo:

MUITO TEMPO e PAGAR
X X
NAOPRESSA  wes USAR
Ainda em relacdo ao aspecto linguistico, a preposicdo “para” foi abreviada em “pra”

nas duas vezes em que foi inserida. O uso de “pra” em vez de “para” figura como uma marca

da oralidade’®, o que torna a escrita do texto mais informal. Seja “para” ou “pra”, os sentidos

"2 Fala e escrita ndo sdo polos opostos da lingua, mas realidades que ao mesmo tempo se distinguem e se
coadunam. Seguem algumas caracteristicas da fala e da escrita, segundo Koch e Elias (2008): 1. O texto falado
é relativamente ndo planejado, enquanto que a escrita exige um tempo maior para elaboragdo; 2. A fala
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sdo de finalidade, objetivo (“Muito tempo pra pagar”) e de beneficiamento (“Pra quem n&o
tem pressa de usar”), o que se mantém na compreensdo da sequéncia discursiva. Com o texto
coloquial a empresa faz o pretenso consumidor pronunciar o “para” de maneira mais contracta
e assim intenta tornar o produto mais préximo do publico, por isso 0 emprego de uma
linguagem mais informal.

Diferente das outras materialidades aqui expostas, 0 texto constante nesse outdoor néo
traz um apelo direto. Trata-se de uma construcdo que poderia ser relacionada a qualquer
produto ou servico disponibilizado no mercado que ndo fosse perecivel. Consta nele uma
afirmacdo que s6 pode ser compreendida por meio de um contexto especifico, ou seja, a partir
da mobilizacdo das condi¢des de producdo do enunciado. Quanto as condic@es restritas, trata-
se de um texto produzido para uma peca publicitaria, e que, portanto, pretende anunciar algo.
Associando o texto principal (“Muito tempo pra pagar pra quem ndo tem pressa de usar”) as
outras informacgdes presentes no outdoor, como o valor do jazigo materializado numa fonte de
tamanho maior e o selo do cemitério, é que o transeunte inferird que naquele espaco esta
sendo posto a venda um produto funerario.

Fora do campo semantico funerario, a sentenca parece soar paradoxal, pois numa
sociedade de consumo como a nossa 0s bens sdo produzidos para a venda imediata, dai
porque se fala tanto em insaciabilidade ou desejo insaciavel de consumo por parte dos
sujeitos. Na verdade, os sujeitos s@o utilizados como ferramentas de escoamento da producéo,
pois ao serem produzidos bens de consumo, investe-se na divulgacdo desses como se fossem
objetos necessarios e urgentes. Para isso, geralmente a linguagem utilizada para convocar
clientes é apelativa, de modo que eles sejam impelidos a comprar e consumir sempre mais. No
entanto, observamos que ha& nessa materialidade discursiva uma estratégia de seducdo
diferenciada, o dito é que os clientes terdo muito tempo para pagar o jazigo sem que precisem
apressar-se para usar o produto funerario. Se fosse dito o contrario, o enunciado se

transformaria numa contrapropaganda’®.

apresenta descontinuidades frequentes e tem uma estruturacdo prépria (apresenta pausas, hesitacdes,
repeticdes); 3. A escrita tende a se adequar a norma padrdo; 4. A escrita deriva de um processo estatico, ja a
fala apresenta dinamismo, uma vez que € resultante do momento da interacéo.

®A contrapropaganda se define como um processo de neutralizagdo das ideias contrarias & dominante. “Ela se
caracteriza pelo emprego de algumas técnicas que visam a amenizar o impacto das mensagens opostas,
anulando seu efeito persuasivo. Procura colocar as ideias dos adversarios em contradi¢do com a realidade dos
fatos, com outras ideias defendidas por eles préprios ou em desacordo com certos principios e valores aceitos e
arraigados entre os receptores. Outras vezes, atua de forma indireta, tentando desmoralizar as ideias, ndo pela
indicacdo das contradi¢Bes que envolvem, mas pela critica a personalidade ou ao comportamento daqueles que
as sustentam” (GARCIA, 1990, p. 60).
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H4, na sequéncia discursiva, a afirmacéo de que o cliente tera muito tempo para pagar
0 produto, ja que pode ser financiado em até 40 vezes, e a negacdo no que tange a pressa em
utiliza-lo. Geralmente, quando determinado cliente compra um produto, ha pressa em usufruir
dele. No entanto, quando o produto adquirido € um jazigo, 0 pensamento reinante é o de
retardar o seu uso, o que justifica o uso da negacdo. Para Mussalim (2013), a denegacéo
consiste numa tentativa de esconder uma cisdo que ocorre no préprio discurso. A denegacao
aqui consiste no fato de que, embora seja possivel no interior de uma FD em torno da morte o
sujeito manifestar o desejo de querer morrer, a conjuntura socio-historica ocidental que faz da
morte algo que causa temerosidade incide sobre os dizeres dos sujeitos, fazendo-os negar tal
possibilidade. O recalque nos faz pensar na morte dos outros, e ndo na nossa; ndo ha data
marcada para morrer, logo, segundo os discursos reproduzidos pela publicidade funeréria, a
compra do jazigo deve integrar o ritual da prépria vida.

E necessario dizer que ndo ha pressa em usar o produto funerario, pois na
contemporaneidade o desejo de morrer ndo é estimulado. Nas palavras de Miranda (2008),
podemos até suportar a morte do outro, mas a nossa propria morte tende a ser apagada da
nossa consciéncia. “Possivelmente, os valores da sociedade de consumo em que vivemos
alimente idéias de uma certa onipoténcia e auséncia de limites, valores incompativeis com a
natureza efémera da vida material e com a sabia postura de humildade frente ao
transcendente”, pondera Miranda (2008, p. 63).

A questdo principal é vender o produto, e para tanto o texto do outdoor informa que as
condicdes de pagamento sdo facilitadas (“muito tempo pra pagar”). No entanto, figura nesse
enunciado a politica do siléncio, explicitada por Orlandi (2007b) como uma tentativa de
controlar os dizeres, apagando os sentidos que se mostram indesejaveis em determinada
circunstancia enunciativa. Diz-se que o jazigo pode ser adquirido a partir de 98 reais mensais,
mas nao € informado o valor real, em quantas vezes o valor do produto podera ser dividido, se
h& juros e outras taxas, além de outras informacdes necessarias a compra. Com isso, cria-se a
ilusdo de que o cliente podera pagar, quando na realidade a acéo podera deixa-lo endividado.

Quando a peca publicitaria circulou em 2010, o valor do jazigo apresentado comecava
em “98 reais mensais”, e o salario minimo da época era de R$ 510, conforme Lei sancionada
pela Presidéncia da Republica (Lei 12.255/2010). Caso o sujeito optasse pela aquisi¢do do
jazigo, esse valor mensal comprometeria 19,21% do seu or¢amento, isso para aqueles sujeitos
gue se mantém apenas com a renda decorrente do salario minimo. Comparando a parcela do
jazigo desse ano com a da nova campanha desenvolvida em 2011, observamos que houve um

acréscimo: de R$ 98 por més, subiu para R$ 106,85 mensais, ou seja, uma diferenca de
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R$8,85. Vale destacar que nenhuma das pecas produzidas informa a quantidade exata de
parcelas a serem pagas, expde apenas o valor a ser pago por més, como pode ser visualizado

nos recortes abaixo:

Figura 31 — Campanha Memorial de 2010

2
MUITO TEMPO PR-{ AR
PRAQUEM EN
PRESSA DE USAR

Fonte: Nova Agéncia, 2010.

Figura 33 — Campanha Memorial de 2011

Fonte: Nova Agéncia, 2011.

Em 2012, solicitamos a central de vendas de jazigos e planos assistenciais do
Memorial Parque uma tabela com o detalhamento de quanto o consumidor devera pagar por
um jazigo, ja que todas as pecas publicitarias apenas informam que o valor das parcelas é “a
partir de”. Assim, recolhemos uma tabela de 2012 e outra de 2013, cujos valores atestam que
de um ano para o outro houve um aumento de R$ 965,00 na compra & vista de um jazigo para

uso imediato. Observemos:
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Figura 34 — Tabela de 2012 Figura 35 — Tabela de 2013
\" L JAZIGOS - USO IMEDIATO
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TABELA DE PRECOS DE JAZIGOS
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TABELA DE PRECOS DE JAZIGOS USO PREVENTIVO

TASELA - P3

MENSAIS

Maria José
9641-7222
8876- /666

Fonte: Memorial Parque Macei6, 2014.

Como em qualquer outro negdcio, quanto mais pessoas presas ao pagamento de
objetos e servigos, maior a perspectiva de lucro para os donos de empresas, notadamente as

funerarias. Sobre isso, observa Rodrigues (2011, p. 179):

[...] sdo numerosos os sobreviventes que se endividam por muito tempo, as
vezes até a propria morte, por terem querido dar a seus pais, a Seu esposo,
irmado, etc. um funeral ‘compativel’, ‘digno’, ‘a altura’... Por terem sido
obrigados a colocar sua angustia a disposi¢do do lucro de outrem.

Empresas do segmento funerario se utilizam do argumento da imprevisibilidade do
momento final para fazer com que as pessoas planejem financeiramente a sua despedida.
Fazem-nas acreditar que € necessario providenciar um funeral que “nédo deixe a desejar”, para
ndo envergonhar os familiares diante da presenca dos outros. Um status precisa ser mantido, e
0 sujeito devera contribuir para a preservacao da boa imagem perante o grupo social, algo tao
caracteristico dessa sociedade da aparéncia. Nesse aspecto, podemos falar num processo de
individualizagdo da morte t&o caracteristico da sociedade contemporanea.
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Para Elias (2011, p. 61), as pessoas se enxergam como seres independentes, “[...]
como monadas sem janelas, como ‘sujeitos’ isolados, em relagcdo aos quais 0 mundo inteiro,
incluindo todas as outras pessoas, representa o ‘mundo externo’”, ou seja, parece haver uma
separacdo entre 0 mundo externo e o interno, como se a vida em sociedade sé existisse
quando o individuo saisse de seu casulo. Assim, a imagem que se cria da morte se assemelha
a imagem dos viventes: a de seres individuais.

Isso atesta o funcionamento do processo de interpelacdo ideoldgica que resulta em
individualizacdo/individuacdo do sujeito pelo Estado. A figura ilustrada por Orlandi (2008)
mostra que, ao ser interpelado pela ideologia, o individuo bioldgico transforma-se em sujeito
ao mesmo tempo em que entra no dominio do simbdlico. O sujeito sofre os efeitos da
individualizacdo pela determinacdo historica, e, no caso do capitalismo, assume a forma de
um sujeito livre, responsavel e juridico (de direitos e deveres) frente ao Estado e a outros
sujeitos. O sujeito moderno capitalista € a0 mesmo tempo livre e submisso, aquele instado a
reproduzir os dizeres “eu posso”, “eu quero”, “eu consigo”, mas na realidade tende a ser
tolhido frente as determinac@es sociais, pois 0s bens produzidos na economia capitalista ndo
foram feitos para todos.

Seguindo a esteira da individualizacdo, vém se tornando comuns 0s servicos de
customizacdo no mercado funerario. Pagando a mais, clientes podem ter a seu dispor produtos
e servicos personalizados, adaptados as suas preferéncias. Sejam eles acessorios, roupas,
aparelhos de informatica, utensilios domésticos, carros, casas etc., o cliente é levado a
acreditar na falsa ideia de que se diferenciando dos outros sujeitos, tornar-se-a anico.

Como dissemos, o mercado brasileiro da morte vem acompanhando essa tendéncia
norte-americana a partir do surgimento de empresas especializadas em funerais
personalizados e luxuosos. Em Sdo Paulo, localizamos a Funeral Home, empresa de estilo
requintado responsavel por oferecer servicos diferenciados como manobrista, carro com
motorista a disposi¢do, assisténcia social, livro de condoléncias, lareira, café, sala de Tv,

internet, Buffet, velorio-delivery e lembrancinhas, como os chamados doces “bem-velados”.
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Fonte: Funeral Home, 2014.

O espaco funciona num casardo reformado e tombado localizado no bairro Bela
Vista/SP™. Pelo que podemos observar nas imagens, o lugar aconchegante e a decoracio
suntuosa revelam um ambiente feito para agradar os vivos; a arquitetura moderna funeraria se
distancia dos antigos espacos destinados a homenagear os mortos. Cada detalhe pode até
parecer acessorio, mas tudo é pensando de modo a confortar e distrair os familiares, fazendo-
0s “esquecer” do momento atual.

Seguindo as reflexdes de Baudrillard (1996), a cultura ocidental funeraria é

“higiénica” no sentido de expurgar a morte do mundo dos vivos:

" Mais informacdes no site:< http://www.funeralhome.com.br/index.asp>.
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Assim acontece com a morte: a forca de ser lavada e esponjada, limpada e
relimpada, negada e conjurada, sucede de ela passar a todas as coisas da
vida. Toda a nossa cultura é higiénica: visa expurgar a vida da morte. E a
morte que visam os detergentes na menor das sujeiras. Esterilizar a morte a
qualquer preco, vitrifica-la, criogeniza-la, climatiza-la, maquia-la, ‘projeta-
la’, fazé-la desaparecer com a mesma tenacidade que a imundicie, ao sexo,
ao residuo bacterioldgico ou radioativo. Make-up da morte: a formula de
Hugo faz pensar nas funeral homes americanas em que a morte é
imediatamente subtraida ao luto e a promiscuidade dos vivos para ser
‘projetada’ nos termos das mais puras leis da standing, do smiling e do
marketing internacional (BAUDRILLARD, 1996, p. 239).

Morte suja, inconveniente e violenta, aquela que tira o sossego dos viventes, essa é a
ideologia sobre a morte reproduzida veladamente no discurso das empresas funerarias, que
sustentam a necessidade de preparar, limpar e embelezar 0 morto — servi¢os de tanatopraxia,
maquiagem e reparacao facial — para que ele fique com uma aparéncia agradavel diante dos
familiares.

Quanto aos espacos para inumacdo (enterro), os cemitérios modernos também
reproduzem essa Otica da individualizacdo e do distanciamento diante da morte, a comecar
pelos projetos urbanisticos, que compreendem jazigos individuais distribuidos num amplo
terreno coberto pelo verde do gramado. No dizer de Rodrigues (2011, p. 172), o cemitério
moderno “[...] se fantasia de parques nos quais as sepulturas sdo discretas, nos quais a morte €
maquiada e por isso dificilmente visivel em sua verdadeira fisionomia. Ele corresponde a
versdo moderna de imposicdo de siléncio a morte”.

Salienta Morais (2009) que a logica desses locais é fazer com que a conexao entre
sepultura e morte seja evitada, de modo que o0s visitantes ndo associem o cemitério a um lugar
denso, de morte, mas a algo que transmita seguranca e tranquilidade, o que € tipico dos

parques ecoldgicos. A respeito disso, vejamos o que diz a quinta sequéncia discursiva:

SD 23: Um lugar lindo de morrer

De antemdo, podemos perceber que o enunciado se apropria da expressdo popular
guase em desuso entre brasileiros, o “lindo de morrer”. Essa expressdo vem sendo substituida
pelo “lindo de viver” por uma questdo de modismo, segundo o colunista Sérgio Rodrigues
(2014). Em relagéo ao dito antigo, ele acrescenta que dizer que alguém ou alguma coisa é
“linda de morrer” é afirmar que a pessoa ou o0 objeto referido é tdo bonita/o a ponto de
justificar que alguém morra por ele/a. O escritor lembra ainda que se trata de uma hipérbole,
uma ideia exagerada também presente nas expressdes “morrer de rir” e “morrer de susto”.

Essa expressdo utilizada pela publicidade funeraria soa paradoxal e irdnica, isso pelo efeito
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polissémico que essa construcdo carrega e pelo atravessamento do social nas questdes que
envolvem a lingua.

Numa primeira acepg¢do, percebemos gque 0 enunciado retoma o pré-construido (ja-
dito) “lindo de morrer”, fazendo referéncia a “beleza” do cemitério. O lugar que
metaforicamente é “lindo de morrer” é o cemitério do Grupo Parque das Flores construido no
estilo jardim e considerado bonito em oposicdo a memdria dos cemitérios mantidos pelo
poder publico, tidos como feios e abandonados. A formulacéo revela mais uma vez a tenséo
entre o publico e o privado, assim como no dito “Parta dessa pra uma melhor” (SD 7). A
publicidade funeréaria contribui com a projecéo de um conceito de cemitério diferenciado, que
se distancie da imagem anacronica dos cemitérios publicos, comumente desorganizados, sujos
e abandonados.

Esses sentidos de desorganizacdo e abandono podem ser observados nesta sequéncia
discursiva extraida de um site de noticias de Macei6/AL: SD 24: “Maior cemitério publico de
Maceid tem covas improvisadas e 0ssos espalhados no chdo” (LAET, 2014)°. A matéria fala
em falta de espaco para realizacdo de enterros no cemitério de Séo José, localizado no bairro
do Prado, na capital alagoana. De acordo com o texto jornalistico, novos timulos sdo cavados
nos corredores do cemitério, entre um jazigo e outro, impedindo a passagem de visitantes, e
isso se estende a outros cemitérios municipais. “Nos fundos do terreno do cemitério [...] é
possivel ver um verdadeiro emaranhado de covas entre os Gltimos jazigos. Cruzes de madeira
por todos os lados, muita areia e até alguns 0ssos humanos séo vistos espalhados pelo lugar, o
que tem provocado mal-estar entre frequentadores”, relata a reporter.

A midia se reveste de um carater de “denuncismo”, apoiando-se nas evidéncias
discursivas de instituicdo independe, objetiva e imparcial. Esse mito da objetividade
jornalistica que ainda permeia a pratica profissional do jornalista da contemporaneidade foi

herdado dos interditos cientificos, segundo Gaia (2011, p. 49):

No debate midiatico, um dos mitos iluministas reforcados com o tempo foi o
da objetividade jornalistica, herdada dos interditos cientificos. Naquela
perspectiva, ciéncia seria o saber objetivo e neutro, enquanto opinido seria o
discurso que ndo se fundamenta em conceitos cientificos, ou seja, um saber
incerto. O jornalismo, para se apresentar como algo a ser levado a sério,
portanto, teria que adequar-se a tais concepcdes, ligado a linguagem literal.
Ocorre que os jornalistas ndo se limitam a meros espectadores dos
acontecimentos: inseridos no debate politico, também se inserem nas
préprias narrativas que elaboram.

"> Ver anexo | — Matéria sobre cemitérios publicos publicada no site Tudo na Hora.
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Na esfera jornalistica impera a ilusdo de que redatores sdo sujeitos autbnomos,
independentes e neutros, como se 0s sujeitos ndo fossem constituidos pelo inconsciente e pela
ideologia. Essa nocdo de sujeito como causa de si foi criticada por Pécheux (1997b, p. 300) ao
afirmar que o sentido “é produzido pelo deslizamento sem origem do significante”, ou seja, 0s
sujeitos ndo sdo donos de seus dizeres nem possuem total poder de controla-los a ponto de
considerar que conseguem ser livres das determinagfes ideoldgicas. O sujeito é constituido
por meio da interpelacdo, sendo os sentidos provenientes de um lugar social demarcado
historicamente.

Retomando Orlandi (1996), somos condenados a interpretar, portanto, nosso estar no
mundo impde que interpretemos todas 0s objetos e seres com 0s quais nos deparamos. 1sso se
aplica principalmente ao trabalho do jornalista, que estd ininterruptamente interpretando os
fatos para transforméa-los em noticias. Trazendo a sequéncia em andlise, a interpretacao ja esta
presente na escolha das expressdes “covas improvisadas” e “0ssos espalhados” para compor o
titulo da matéria. O enunciado auxilia no refor¢co da imagem pré-construida dos cemitérios
publicos como lugares abandonados pelo poder estatal. Além disso, o discurso transfere para
as familias a responsabilidade por contribuir com o0 “caos” nos cemitérios puablicos, isso
porque a sequéncia traz uma citacdo da administradora do cemitério afirmando ser o
descumprimento do prazo de retirada dos restos mortais dos parentes 0 motivo da falta de
espaco para enterramento.

Em contrapartida, a materialidade discursiva (noticia) aponta a compra de jazigos em
cemitérios privados como uma solucdo viavel ao problema da superlotacdo nos cemitérios
publicos. A matéria traz como uma das personagens uma dona de casa que, segundo o texto,
resolveu aderir a esfera particular por precaucdo. A citacdo diz o seguinte: “Ter um local
digno para sepultar nossos entes queridos é honra-los até mesmo em um momento téo dificil
quanto a morte € algo que deveria ser compartilhado por todos, sem distin¢do”. A escolha das
fontes e do que serd ou ndo publicado ja demonstra a posicao de ndo neutralidade do discurso
jornalistico, que, nesta materialidade, dialoga com o discurso empresarial, pois ao concluir a
matéria com uma citacdo que incentiva a busca por jazigos pagos, imprime um efeito de
recomendacdo dos cemitérios particulares, os quais séo representados como “locais dignos”
para o sepultamento.

Se de um lado, o discurso jornalistico reproduz o imaginario de cemitérios publicos
como lugares ndo desejaveis para 0 enterro; por outro, incentiva a procura pelos
estabelecimentos privados, o que o discurso publicitario empresarial funerario também faz.

Esse discurso tenta criar uma imagem dos cemiterios particulares como lugares ajardinados de
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estimulo a reflexdo e ao alivio da dor, funcionando como transmissores da sensacdo de
tranquilidade, bem-estar e equilibrio. Vemos que o foco da publicidade funeraria ndo esta
centrado nas condicGes de enterramento, planejamento da despedida ou qualquer outra
necessidade que provenha do funeral, mas na criacdo de um ambiente que seja agradavel aos
olhos dos vivos.

Nesse aspecto, a construgcdo “Um lugar lindo de morrer” emprega o “de” no sentido de
“para”, “finalidade”, equivalendo parafrasticamente a “um lugar lindo para ser sepultado”, o
que soa irdnico, haja vista a cultura de negativacdo da morte enraizada na sociedade ocidental
industrializada. Os valores pregados pelo liberalismo burgués entram em choque e levam a
diversas rupturas, sobretudo no século XX, com a ocorréncia de rivalidades imperialistas,
guerras e outros conflitos. Em meio a “asfixia burguesa”, os sujeitos da contemporaneidade se
veem solitarios, incapazes, impotentes, angustiados diante da proximidade do fim.

“A negacdo da morte e a invencdo da Morte sdo um fato especifico da sociedade
industrial, fruto da oposicdo vida/morte que nossa cultura ndo sabe integrar. Enquanto as
outras culturas privilegiam a continuidade, a nossa cultua a ruptura” entre vida e morte,
destaca Rodrigues (2011, p. 200). Em virtude dessa visdo dissociativa entre vida e morte, 0s
sujeitos da sociedade contemporanea (excetuando as culturas tradicionais) ndo veem beleza
nos signos da morte (caixdo, cemitério, jazigo, urna funeraria etc.), tanto que séao
eufemisticamente substituidos. Nos préprios anincios do Grupo Parque das Flores esses
termos sdo evitados; no lugar de cemitério, por exemplo, encontramos “campo santo”,
“memorial” e “lugar”.

A ironia se instala na medida em que o andncio reproduz uma ideia contraria ao que de
fato o publico-alvo acredita. Numa sociedade em que a morte é considerada estranha,
cemitérios ndo sdo vistos como lugares bonitos, muito menos lindos de/para morrer. Sendo o
intento da empresa funeraria vender jazigos, fazendo movimentar o capital, a imagem do
cemitério é trazida com ares de positividade, de modo diferente de como € percebida noutros
espacos discursivos.

Ha uma FD que comporta dizeres aparentemente positivos em torno da morte e seus
simbolos, é a FD da morte-mercadoria, que precisa mobilizar esses dizeres para que a
mercadoria funeraria seja comercializada. O discurso da morte-mercadoria € aquele que
aparenta querer criar uma cultura de naturalizacdo da morte, mas que na verdade visa a
naturalizacéo das relagdes de consumo.

Observamos nas materialidades discursivas trazidas para anélise que nenhuma peca de

comunicacdo menciona a palavra “morte”, embora ela seja a ténica das propagandas
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funerarias. Embora vivamos numa cultura que recorrentemente interdita os signos da morte,
evitando tratar do tema de modo direto, percebemos também que nos andncios do Grupo
Parque das Flores todas as pessoas aparecem sorrindo, sendo alguns dos anunciados
produzidos em tom irénico ou jocoso.

A temética do humor acompanha a producgdo tedrica de varios estudiosos desde a
Antiguidade. O homem ¢ o Unico animal que ri, ja dizia Aristoteles (2010), constatando a
potencialidade fisioldgica do ser humano para o riso. Porém, no historico que se tem da morte
no Ocidente, rir soa como “algo que ndo tem graca”, dada a cultura de negativacdo da morte
tdo propagada na contemporaneidade. Interessante observar que na sociedade atual a palavra
“morte” evidencia sentidos como 0s de mau agouro e mau gosto, mas se for para vender uma
ideia ou um produto, é muito mais que bem-vinda. Instaura-se, assim, mais um paradoxo da
sociabilidade capitalista: a sociedade que ao mesmo tempo negativa a presenca e o real da
morte, faz com que eles sejam “ressuscitados” via humor, de modo a reproduzir interesses
dominantes por intermédio da ideologia. Para tentar compreender essa associa¢do entre morte

e riso, apresentaremos algumas reflexdes na secdo a seguir.

4.3  Humor, ironia e cinismo: efeitos discursivos da ideologia nos andncios de jazigos

Embora a sociedade ainda se revista de temor em relacdo a morte, percebemos a
recorréncia de efeitos discursivo-ideoldgicos de ironia, cinismo e humor nas materialidades
publicitarias contemporaneas que versam sobre essa tematica. Pensando a ironia como forma
especifica de interdiscurso (BRAIT, 1996), o cinismo como manifestagéo ideoldgica (ZIZEK,
1996) e o humor como a capacidade de perceber e criar o comico (PROPP, 1992), procuramos
compreender as materialidades desse bloco trabalhando os efeitos dos enunciados-imagens
que se utilizam do discurso humoristico, em resumo, constituido de ironia, cinismo e humor.

Nesse aspecto, observamos que, em meados de 2011, anincios de jazigos comegaram
a ser veiculados em outdoors e busdoors (tambem chamados de outbus e midiabus) de
Maceid contendo enunciados satiricos. Segundo Voese (1992), o discurso humoristico contém
um jogo de sutilezas, sendo a satira carregada de ironia e caricatura verbal para criticar fatos
ou condutas que ndo sdo desejaveis. Abaixo, a primeira materialidade discursiva desse grupo
de andncios recolhidos para analise interpela e satiriza o sujeito que ainda ndo adquiriu o seu

jazigo:
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Figura 37 — Aniversario 1 ano de Memorial Parque

Vocé tem a vida
inteira para decidir.

Dapois, ja era
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Fonte: Nova Agéncia, 2011.

Vemos que o verde abundante presente nas outras pec¢as de inauguracdo do Memorial
Parque cede espago para o amarelo nesta materialidade discursiva. Ambas as cores sao fortes
e chamativas, funcionam como um apelo sensorial para chamar a atencdo do transeunte para a
compra do produto oferecido, no caso, o0 jazigo, cujo valor reajustado se apresenta em
destaque: R$ 106, 85. Assim como nos seméaforos, 0 amarelo do outdoor interpela o sujeito a
parar e olhar o que estd sendo anunciado. A imagem da mulher lembra uma fei¢do cadavérica
e o dedo indicador aponta para o preco do jazigo. A maquiagem esbranquicada reforca palidez
tipica dos cadaveres, com aplicacdo de coloracdo escura na regido abaixo dos olhos,
demonstrando olheiras e olhar profundo. A imagem da mulher, a nosso ver, representa a

personificagdo da morte-mercadoria, que convida os sujeitos a uma tomada de deciséo:

SD 25: Vocé tem a vida inteira para decidir.
Depois, ja era.

A sequéncia discursiva retoma elementos pré-construidos — efeitos do interdiscurso
que “irrompe no enunciado como tivesse sido pensado ‘antes, em outro lugar,
independentemente”” (PECHEUX, 1997b, p. 156) — e dialoga com outros dizeres, como o
dito popular “N&do deixe para amanhd o que vocé pode fazer hoje”. Com isso, estimula as
pessoas a correrem enquanto ha tempo, para ndo perderem a “oportunidade”. O pronome
“vocé”, bastante presente nos enunciados publicitarios, faz-nos perceber a forca da
interpelacdo ideoldgica, que incita os sujeitos ao consumo. O mercado funerario, ao
personificar a morte, interpela para a aquisicdo do jazigo, embora esta possa ndo ser a
necessidade do momento. Como afirma Marx (1996), a producdo gera o produto de consumo
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e, consequentemente, o consumidor. Logo, o mercado funerario produz objetos para serem
vendidos, criando demandas que ndo necessariamente devam ser supridas de imediato, mas
que possibilitam lucro para o proprietario.

O enunciado contido na materialidade discursiva traz em destaque a primeira parte:
“Vocé tem a vida inteira para decidir’. Percebemos nela o sentido de controle, como se
coubesse inteiramente aos sujeitos a capacidade de determinacdo social. Os homens fazem
historia e, como afirma Lukacs (1978), respondem ativamente as demandas que lhe séo
colocadas. Mas o0s sujeitos também sdo determinados socio-historicamente, ja que é a
objetividade que rege suas préaticas, ou seja, 0s sujeitos podem tomar decisGes, mas as
alternativas sdo postas pela objetividade; escolhem dentre as possibilidades que lhes sdo
apresentadas’®.

No minimo, duas alternativas sdo apresentadas no anuncio: comprar 0 jazigo no
Memorial Parque ou deixar que 0s outros decidam onde o sujeito serd sepultado. Num jogo
semantico entre vida x morte, o mercado funerario capitalista estimula 0s sujeitos a
satisfazerem suas “necessidades” enquanto estiverem vivos, ja que depois pode ser tarde,
morrem, e ai “ja era”, ndo podem mais "escolher”. Além disso, a construcdo reforca o
imaginario negativo em torno da morte, tendo em vista que a vida é associada a dinamicidade
e a tomada de decisdes (“Vocé tem a vida inteira para decidir”), enquanto que a morte é
relacionada a impoténcia, inatividade e a estaticidade (“Depois, ja era”).

Quando a publicidade capitalista diz ao sujeito que ele tem a vida inteira para decidir,
imputa a ele a responsabilidade por uma decisdo malsucedida. Se tem a vida inteira, é porque
tem tempo suficiente para fazer “boas” escolhas, ndo havendo espaco para arrependimentos,
ja que “depois, ja era”. Compreendemos essa sequéncia discursiva como uma estratégia de
culpabilizacéo da vitima, na qual os sujeitos sdo responsabilizados por atos que ndo dependem
absolutamente de sua vontade, ou seja, é transferida para o individuo a culpa por uma
“escolha” considerada mal feita, advindo dai as consequéncias resultantes da “opcéo” pelo
caminho que “resolveu” seguir.

Os sujeitos sao levados a acreditar que séo livres para decidir sobre as possibilidades
que a vida apresenta, como adquirir ou ndo um jazigo privado, mas na verdade essa liberdade
é relativa, ja que na sociabilidade atual todos sdo instados a agir conforme as regras de
reproducdo e manutencdo do capital. O funcionamento discursivo também cria um efeito de

“verdade” daquilo que nédo tem escolha, ou seja, a morte (a verdade). O dizer “Vocé tem a

"® Sobre isso, Lukécs retoma o proprio texto marxiano: ‘“Os homens fazem sua histéria”, diz Marx, “mas ndo em
circunstancias por eles escolhidas™ (LUKACS, 1978, p. 14).
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vida inteira para decidir. Depois, ja era” retoma uma memoria que mobiliza o discurso pré-
construido “H4 jeito para tudo, menos para a morte”.

Nas materialidades discursivas que recortamos para andlise, visualizamos a forca da
ideologia dominante na publicidade, que funciona como mediadora do processo de
mercantilizacdo da morte. O sistema capitalista se apropria dela, transformando-a em
mercadoria rentavel, tendo em vista a ampliacdo do negdcio “fanebre”, com a multiplicacdo
de planos assistenciais, construcdo de cemitérios e o crescente investimento em propaganda.

Segundo Possenti (2010), o discurso humoristico veicula sentidos censurados ou
proibidos, 0s quais ndo viriam a tona sem a “vitalidade” desse discurso. O autor destaca ainda
que textos humoristicos sdo construidos sobre lugares comuns e estere6tipos, explorando-os
de um modo diferente do convencional. Tanto no anlncio anterior como nos que

apresentaremos a seguir constatamos essa evidéncia:

Figura 38 — Aniverséario 1 ano de Memorial Parque

Viva bastante

ooxe O rastao com a gants
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Fonte: Nova Agéncia, 2011.

Na materialidade discursiva aparece um homem de aspecto jovial, barba por fazer,
sobrancelhas arqueadas, sorriso aparentemente cinico e olhar expressivo em direcdo ao
pretenso consumidor. Assim como na Figura 37, interpretamos neste testemunhal a
personificagdo da morte, mostrada agora com ares de ironia. Retomando Voese (1992, p. 15),
0 humor ir6nico ao “[...] criar um sentido diferente do sentido convencional do enunciado
significa a producdo de um discurso de alta complexidade e de alto poder de efeitos de
sentido, e que exige, dos interlocutores, habilidades especiais que a interacdo discursiva, em

outros casos, nao exige”.
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Embora a materialidade exprima a ideia de que basta o consumidor comprar 0 jazigo e
deixar 0 “resto” a cargo da empresa, a realidade é bem distinta. E possivel compreender que
esse “resto” de que fala a materialidade se refere aos servicos a serem disponibilizados
decorrentes da morte do sujeito. Conforme informacdes do setor comercial do Memorial
Parque Macei6, o valor anunciado — R$ 106,85 mensais, que foi reajustado nos anos
seguintes, sendo atualizado em 2015 para R$ 165,59 — sé cobre o espago no cemitério, ou
seja, ndo inclui outras despesas como caixao, flores, velas etc.

Para adquirir o jazigo, o individuo deve pagar de 2 a 40 parcelas fixas, sem reajustes,
no carné, cartdo ou dinheiro. A caréncia, chamada preventiva, é de 7 dias. Para utilizar o
jazigo, deverdo ter sido pagos 30% do valor total ou 12 parcelas’’. Caso a familia precise de
um jazigo imediatamente, deve pagar R$ 8.533,00, se for localizado na &rea da frente; caso
queira na regido central, o valor ¢ de R$ 7.527,00. Vale ressaltar que esses valores se
diferenciam dos outros cemitérios do mesmo grupo empresarial e até num mesmo cemitério, a
depender da area onde o corpo seré enterrado.

No Parque das Flores, por exemplo, os valores dos jazigos se distinguem por areas. Na
area dita especial, o valor a vista é de R$ 13.799 ou 30% (R$ 4.139,70) mais 39 parcelas de
R$ 324,08. O diferencial dessa area é que ela fica num espaco privilegiado, ao redor da capela
e da lanchonete. Ja nas areas A, B e C, o valor do jazigo é R$ 12.763 ou 30% (R$ 3.828,90)
mais 39 parcelas de R$ 299,75,

A tabela abaixo discrimina as taxas dos produtos e servi¢os que ndo estdo inclusos no

valor do jazigo, e que, portanto, devem ser, comercializados a parte:

Figura 39 — Tabela com taxas do Memorial Parque

Fonte: Memorial Parque Macei6, 2014.

" Cf. Anexo G — Regulamento Interno do Memorial Parque Maceio.
"8 Valores atualizados em janeiro de 2015.
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Durante nossos estudos, tivemos a oportunidade de nos deparar com a contradigéo
desse funcionamento. Em setembro de 2014, um cliente precisou dos servi¢os do cemitério
para o enterramento de sua avé. O valor para uso imediato do jazigo que lhe foi informado foi
de R$ 5.258,00. Ao analisarmos a copia de seu contrato com o0 cemitério-empresa,
verificamos que o valor total pago foi de R$ 6.799,00, sendo R$ 5.258,00 do jazigo, R$
660,00 referente a gaveta, R$ 260,00 ao veldrio, R$ 110,00 a taxa de sepultamento, R$ 295,00
a lapide, mais R$ 216,00 de anuidade’®. Em 2015, o Memorial Parque langou uma promogao
para 0S que comprarem jazigos na regido central: recebe duas gavetas e trés anos de
manutengdo “gratuita”. Analisando todos esses valores, os quais ndo sdo de antemé&o
informados para o pretenso cliente, fica perceptivel que as despesas com um simples funeral
vao muito além do que o discurso publicitario propde que seja pago. A evidéncia diz para o
sujeito ficar despreocupado (“deixe o0 resto com a gente”), mas a politica de ampliacdo de
lucros das empresas via comercializagdo de produtos funerarios nao leva em consideracdo os
salarios recebidos pela classe trabalhadora, que acaba tendo que se endividar para manter a
reproducéo do capital em funcionamento.

Sem nos determos no aprofundamento de questbes tedricas que envolvem o dominio
da publicidade, ou propaganda comercial, podemos afirmar, retomando Garcia (1990), que
sua finalidade é criar uma imagem favoravel da empresa, incentivando a aquisicdo de
produtos e servicos. Visualizando o outdoor, isso fica perceptivel na exposi¢cdo do jazigo a
venda, bem como na construcdo “e deixe o resto com a gente”, a qual sugere a ideia de
responsabilidade e comprometimento por parte da empresa.

No entanto, mesmo que a empresa informe, via propaganda comercial, que o valor do
jazigo € “x”, no ato da compra outros custos serdo acrescidos, pois 0 que se paga é somente o
terreno para sepultamento. O pagamento de servicos referentes a veldrio, lapides e & entrada e
saida de 0ssos, bem como a aquisicdo do proprio caixdo, dentre outros, ficam a cargo do
cliente; no entanto, essa informacéo é silenciada pelo Grupo Parque. Na compreensdo do
silenciamento, diz-se uma coisa para ndo deixar que outras coisas sejam ditas (ORLANDI,
2007D), isto €, sentidos indesejaveis sdo descartados no espaco da formulagéo.

Quando nos restringimos ao aspecto imediato do dizer, a expressdo “Viva bastante e
deixe o resto com a gente” da a ideia de simplicidade e facilidade no trato das questfes que
envolvem o sepultamento, quando na realidade o tradicional ritual funebre inclui outros

produtos e servicos ndo cobertos e ndo ditos pelo cemitério-empresa, mas que Sao

" Ver anexos C, D, E e F, respectivamente Contrato de compra de jazigo, Recibo, Nota Fiscal e Certificado de
direito a area para sepultamento.
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comercializados pelas outras empresas integrantes do complexo funerario. Levando isso em

consideracgdo, observemos detidamente o enunciado tal como disposto no andncio:

SD 26: Viva bastante
e deixe o resto com a gente

Frases optativas (que expressam desejo) como essa vinda de uma propaganda de
cemitério soam paradoxal do ponto de vista da compreensdo que se tem da morte,
principalmente na contemporaneidade ocidental. A construcdo representa a tensdo vida x
morte que se presentifica no cotidiano dos sujeitos e se materializa na peca publicitaria: em
destaque, o imperativo “Viva bastante” aparece ao lado da imagem representativa da morte,
interpelando o individuo a tornar-se cliente mediante a compra do jazigo.

Dado o carater enigmdtico e de inevitabilidade da morte, comumente lhe s&o
associados sentidos como os de perda, sofrimento, angustia, dentre outros. Como afirma
Negrini (2010, p. 20), “E traco marcante da cultura ocidental a caracteristica da conservacio
da vida e de banimento da morte. Tais sociedades priorizam apagar a idéia de que o homem
possa ser mortal, de que ele tenha fim, e preferem sempre exaltar a permanéncia da vivéncia”.

Apesar de, atualmente, o discurso publicitario do segmento funerario vir acompanhado
de humor — e isso j& aponta para um indicio de possivel quebra de paradigmas — a morte ainda
é negativada, tendo em vista o receio que as pessoas tém de falar sobre o assunto. A
negativacao se apresenta em ambitos diversos: na medicina estética, que utiliza técnicas para
o individuo manter-se jovem, criando a ilusdo de prolongamento da vida; nas descobertas
cientificas para conservagdo do corpo, como a criogenia (0 congelamento); na ocultacdo de
uma doenca letal ao paciente; em todo o ritual de preparagdo para o veldrio, como
maquiagem, para deixar o cadaver com aspecto jovem, dentre outros exemplos.

A negativacdo da morte se presentifica no “Viva bastante” ao mesmo tempo em que
demonstra uma contradigdo: embora a evidéncia mostre uma apologia & vida, a morte é
necessaria para fazer o dinheiro circular no mercado funerario. Assim como ocorre noutras
esferas das atividades sociais, o discurso reproduzido pela propaganda invoca o contraste vida
X morte, polos inseparaveis da histéria da humanidade.

Diz-se, imperativamente, ao sujeito que ele deve viver muito, aproveitar a vida;

construcdo que remete interdiscursivamente ao carpe diem®’. O advérbio de intensidade

8 Trata-se de expressio utilizada pelo poeta latino Horécio, que quer dizer “colha o dia”. Na literatura barroca e
arcade, havia a consciéncia de que a vida era breve, por isso deveria ser aproveitada ao maximo, sem
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demonstra que o viver tem que ser maximizado, que o homem deve usufruir exaustivamente
dos prazeres proporcionados pela vida. Nesse sentido, a expressdo “Viva bastante” também
dialoga com o enunciado “Eu quero ser feliz, eu ndo quero ter razdo”, estampado em
camisetas a venda em Maceid/AL, e que foi objeto de analise em artigo publicado por
Magalhdes e Mariani (2011). Viver bastante e querer ser feliz sdo construgdes simbdlicas de
uma contemporaneidade que incita as pessoas a buscarem a felicidade suprema, ambas
implicam em transpor os limites da razdo em busca do gozar supremo. Sobre isso, assinalam

as autoras:

Se 0 sujeito ndo conseguir é porque ndo é bom o suficiente no que pretende.
Frente a possibilidade de angustia instaurada pelo fracasso, ao invés de se
indagar sobre a perda, o sujeito se vé relangado pelo mercado e pela midia
em direcdo a outros objetos de consumo que possam trazer a felicidade
(MAGALHAES; MARIANI, 2011, p.137).

Essa felicidade esta ligada a moral hedonista da contemporaneidade, que identifica no
consumo a busca por realizacbes. Em relacdo a peca publicitaria, a compra do jazigo
proporcionaria um estado de felicidade (pela aquisi¢cdo de um bem) e despreocupacéo, ja que
a disponibilizacdo do produto funerario é responsabilidade da empresa mediante pagamento.
Essa injuncdo de sentido pode ser verificada a partir da leitura do todo “Viva bastante e deixe
0 resto com a gente”. Parafrasticamente, a primeira parte do enunciado pode ser lida como
“Viva muito, aproveite”, simulando a ideia de tranquilidade quanto aos preparativos para o
funeral. Ideia similar aparece nas mensagens contidas nas materialidades discursivas expostas

abaixo:

Figura 40 — Aniversario 1 ano de Memorial Parque

Desprecoupo-se oom pelo

MoNoS WIMa oolcd Na Sud vida.
Ha onde roepos

Jazigos

reais
oy mensals

Fonte: Nova Agéncia, 2011.

sentimento de culpa. No entanto, para o Barroco, esse “aproveitar” ndo poderia chocar-se com 0 que
determinava a ordem divina, ja que o sujeito da época vivia temeroso a Deus.
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Figura 41 — Aniverséario 1 ano de Memorial Parque

' A familia vai estar tranquila
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Fonte: Nova Agéncia, 2011.

Ambas as materialidades discursivas invocam novamente 0s sentidos de
despreocupacéo e tranquilidade possibilitados pela aquisicdo do produto funeral. Observamos
que os termos “tranquilidade” e “seguranca” sdo frequentes nas materialidades discursivas
que compdem o arquivo de anuncios do Grupo Parque das Flores. Num dos panfletos
distribuidos consta o enunciado principal “Dignidade ndo tem pre¢o” acompanhado da
continuacdo: “Quem compra um jazigo de forma preventiva, passa a ter maior tranquilidade e
seguranga nos momentos dificeis” (Anexo A). A tranquilidade e a seguranca a que se referem
o0s enunciados dizem respeito a aquisi¢cdo (compra) de um lote no cemitério, o que reforca o
carater material do sentido de dignidade como valor de troca.

Embora os dizeres afirmem que “dignidade ndo tem preco” ou “memdria com
dignidade” (Anexo B), o resultado da préatica analitica mostra que no atual sistema econdmico
ela tem preco e seus valores acompanham o status dos que podem pagar por ela. A dignidade
do ser € medida diante do que ele possui; sua individualidade é digna de respeito quando o
sujeito contribui com a ldgica da reproducdo, do lucro. Uma das manifestacGes de exclusdo
encontra-se no desrespeito a individualidade, pratica que esta atrelada a auséncia de posses
pelo sujeito. “No mundo do cemitério, quem ndo tem propriedade ndo tem individualidade
respeitavel”, salienta Rodrigues (2011, p. 161).

O que chama a atencdo tanto nesses anincios como nas construgdes publicitarias em
geral que lidam com a comercializacéo de servigos e produtos funerérios é a ironia com que a
morte é “vendida”. Diz-se “viva muito” ou “despreocupe-se com o para onde ir depois”, mas
é preciso que a morte aconteca para que haja maior movimentacdo no comércio de produtos e
servigos funerarios. Isso atesta o funcionamento da ideologia dominante como forma de

produzir sentidos com vistas a reproducéo da légica do capital.
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Agéncias publicitarias e empresas funerarias se utilizam da ironia, do humor e do
cinismo para fazer valer as suas préaticas; o cinismo, particularmente, é uma das realizacdes da
ideologia. Nessa compreensao, ha uma inversdao da maxima fetichista “eles ndo sabem o que
fazem, mas fazem” para “eles sabem muito bem o que estdo fazendo, mas mesmo assim o
fazem”. Baseado nas ideias de Peter Sloterdijk, Zizek (1996) discorre sobre o paradoxo de
uma sociedade que, embora tenha ciéncia da realidade social discrepante, mesmo assim
contribui para manutencdo dela. Essa préatica € conhecida por cinismo, que é uma forma de

manifestacao ideoldgica. O autor esclarece:

A razdo cinica ja ndo € ingénua, mas € o paradoxo de uma falsa consciéncia
esclarecida: sabe-se muito bem da falsidade, tem-se plena ciéncia de um
determinado interesse oculto por trds de uma universalidade ideoldgica, mas,
ainda assim, n4o se renuncia a ela (ZIZEK, 1996, p. 313).

Na citacdo, o autor afirma a “plena” ciéncia do interesse oculto, mas discordamos por
levarmos em consideracdo o fato de que nem sempre ““0s sujeitos sabem e fazem” e também
as formas de esquecimento teorizadas por Pécheux (1997b), a chamada iluséo discursiva. Ela
se reflete nos dois tipos de esquecimentos: 0 esquecimento n°. 1 e o esquecimento n° 2. O
primeiro é da ordem do inconsciente, nele o sujeito acha que é fonte do seu dizer, estando na
verdade dizendo algo de um lugar determinado na formacdo social. J& o esquecimento n°. 2 é
semi-inconsciente, diz respeito ao fato de o sujeito ter a ilusdo de que pode controlar sua fala,
muitas vezes reformulando o dito anterior, sustentando a ilusdo de ter controle sobre os
sentidos do discurso.

O discurso publicitario do segmento empresarial funerario é cinico no sentido de
vender a morte ironicamente, desconsiderando valores espirituais e, a0 mesmo tempo,
contribuindo para manter a cultura ocidental de negativacdo do morrer humano. Ele simula
uma preocupagdo com o cliente e sua familia (aparente valorizacdo do valor de uso das
mercadorias), mas é no valor de troca que reside os interesses do capital funerario.

Esse discurso é cinico por, dentre outras razfes, aparentemente opor-se as convencoes
socioculturais que fazem da morte um tabu. Por mais que ela seja socialmente negativada,
ainda assim o discurso publicitario ri com ela, satiriza, utiliza recursos como humor e a ironia
para provocar uma aproximacdo do pretenso consumidor com a tematica, cujo objetivo é
vender produtos a morte relacionados (efeitos de positivacéo).

Embora soem paradoxais, trouxemos as nocOes de fetiche e cinismo por
considerarmos o carater complexo e contraditério da ideologia, que ora funciona por

desconhecimento, ora desveladamente.
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O sujeito da propaganda funeréria capitalista brinca com a religido, com a
espiritualidade e com outros valores culturais que dizem respeito a finitude humana sem
desprendimento, pois ndo ha limites nem barreiras morais quando o intuito € comercializar a
morte-mercadoria. Levando isso em consideracdo, visualizamos o ‘“descaramento” nas

publicidades do Grupo Parque:

SD 27: Despreocupe-se com pelo menos uma coisa na sua vida.
Pra onde ir depois.

A sequéncia discursiva nos leva a pensar na evidéncia de uma aceitacdo da morte, ja
que se trata de um anuncio de jazigo, cujo enunciado principal diz para o sujeito ndo se
preocupar com 0 “pra onde ir depois”. No entanto, a negativacdo vem a tona quando
percebemos o aspecto comercial que envolve o dizer. Esse “pra onde ir depois” s deixara de
ser preocupacdo, se houver um planejamento financeiro da morte com o consequente
pagamento dos produtos e servigcos, ou seja, para ficar despreocupado, 0 sujeito precisa
adquirir (comprar) o jazigo, caso contrario, restara inquietude e deixara dividas para as
familias, como veremos na sequéncia abaixo. Vale ressaltar que em todas as pecas
publicitarias aqui apresentadas hd um selo do Memorial Parque com o contato do cemitério,
localizado do lado direito do cartaz proximo ao pre¢o do jazigo, mais um refor¢o imagético de
interpelacdo ideoldgica.

Em “Despreocupe-se com pelo menos uma coisa na sua vida” o subentendido € que
essa coisa seja a morte, que, reificada, ratifica o status de objeto e ndo de fenbmeno. A
continuagdo do enunciado principal com a met&fora “Pra onde ir depois” leva-nos a
interpretar que a fé religiosa com relagdo a transcendéncia humana € banalizada, j& que incita
a pensar que o lugar para onde o sujeito vai ap0s a morte ndo deve ser motivo de preocupagéo.

A mesma injuncdo de sentido se verifica na sequéncia abaixo:

SD 28: A familia vai estar tranquila
e VOCé... ndo vai estar
nem ai.

No cartaz, a morte reaparece personificada na figura do homem e da mulher; as
mesmas personagens que figuraram nos anuncios anteriores sorriem ao lado deste enunciado.
As reticéncias remetem a morte: “A familia vai estar tranquila e vocé...”, que é confirmada
pela continuacdo: “ndo vai estar nem ai”. A ironia se apresenta de maneira enfatica, por

afirmar de modo jocoso uma atitude que tradicionalmente ndo se efetiva. Da raiz grega
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“eironeia” (dissimulacdo), ela consiste em afirmar o contrario do que foi dito, conforme

explica Eco:

A ironia consiste em dizer ndo o contrario do verdadeiro, mas o contrario
daquilo que se presume que o interlocutor acredita ser verdadeiro. E ironia
definir uma pessoa estUpida como muito inteligente, mas se o destinatério
souber que a pessoa é estlpida. Se ndo souber, a ironia ndo é percebida e se
fornece uma falsa informacédo. Logo a ironia, quando o destinatario ndo esta
consciente do jogo, torna-se simplesmente uma mentira (ECO, 2003, p. 217).

Na cultura ocidental, é predominante o sentimento de medo diante da morte, portanto
ndo ha como a sociedade “ficar nem ai” para ela. Mais uma vez se repete a ideia sugerida em
SD 27, a de que o lidar com a morte deve se restringir ao aspecto financeiro, ndo sendo levados
em consideracdo os aspectos psicoldgicos, religiosos e comportamentais que afetam familiares e
outras pessoas ligadas a perda do chamado ente querido.

Mesmo consciente disso, a publicidade funeréaria apela para a venda do jazigo.
Simulando o futuro de quem planeja a morte (discursivamente, planejar funciona como
comprar), sugere que a aquisicdo do produto vai trazer alivio para a familia e descanso para o
morto. Entretanto, essa tranquilidade a que se refere o anuncio toca apenas no aspecto
financeiro, uma vez que a questdo da morte permanecera incomodando muitos vivos. E
necessario fingir que o problema néo existe para poder fazer o capital circular, sendo a ironia
uma das formas utilizadas para esse fim. A ironizacdo €, segundo Safatle (2008, p. 12), “[...]
um processo fundamental no interior de uma economia cinica de discurso que permite
transformar contradicGes postas em contradicdes resolvidas”. Nesse aspecto, o autor afirma
que ha convergéncia entre cinismo e ideologia da ironizacéo.

Ao citar Safatle, Baldini (2012, p. 109) afirma que o funcionamento cinico do discurso
¢ irbnico, de modo a fazer com que o poder ria de si mesmo, sendo isso perceptivel na
linguagem publicitaria que zomba dela prépria, em personagens de contos de fadas que
criticam seus papéis e na autoironia de celebridades em programas televisivos.

Ao relacionar morte e humor nas elaboracgfes publicitarias, o discurso empresarial
funerario se aproxima de um publico que, em geral, mostra-se avesso a tematica. Para tanto,
sustenta 0 argumento da necessidade de disseminacdo de uma cultura de prevencéo funeraria.
A ideologia como forma de cinismo atravessa 0s enunciados, mostrando que a propaganda
comercial contemporanea, embora ciente da recusa que a sociedade ocidental construiu em
torno da morte, brinca com ela, banaliza e forga os sujeitos a adotarem uma postura ativa no
que tange a aquisi¢do dos servicos e produto funerarios. O cinismo no discurso publicitério

funciona de modo a legitimar praticas de poder do sistema socioecondmico atual, pois embora
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mostre ou parega mostrar o seu funcionamento de manutencéo de desigualdades sociais em
prol do lucro, ndo induz os sujeitos a um posicionamento reflexivo e de critica ao capitalismo,
pelo contrario, zomba da realidade discrepante e ndo contribui para altera-la.

Procurando compreender a configuracdo imagética das pecas publicitarias como
recurso de manifestacdo discursiva, vimos que a conjugacéo de cores cria um apelo sensorial,
remetendo aos signos da morte. A partir das leituras e analises realizadas, verificamos que a
morte adquire na sociedade contemporanea o status discursivo de mercadoria. Ao buscarmos
0 conceito em sua génese marxiana, pudemos compreender que a mercadoria se destina a
satisfazer as necessidades do homem, sejam de ordem material ou espiritual, tendo no
trabalho humano um valor social que é reificado no ato da comercializagdo, 0 que Marx
(2011) chama de fetichismo. A morte apropriada pelo sistema capitalista produz mercadorias
para satisfazerem necessidades que ndo sdo imediatas, de modo a desenvolver e reforcar uma
cultura de consumo que tem na reproducédo do capital seu principal objetivo.

As sequéncias discursivas analisadas apresentaram, dentre outras questdes, 0s sentidos
de controle, liberdade e a consequente culpabilizacéo pelo insucesso (“Vocé tem a vida inteira
para decidir. Depois, ja era”); estimulo a vida x recusa da morte e eficacia na prestacdo de
servicos (“Viva bastante e deixe o0 resto com a gente”); desprendimento da fé religiosa e
reificacdo do morrer (“Despreocupe-se com pelo menos uma coisa na sua vida. Pra onde ir
depois”), falsa ideia de tranquilidade e banalizacdo de aspectos psicoldgicos,
comportamentais e espirituais decorrentes da morte (“A familia vai estar tranquila e voceé...
ndo vai estar nem ai”).

Diante das reflexdes em torno das materialidades discursivas, pudemos depreender
que, ao reproduzir a ideologia dominante, o discurso mercadologico sobre a morte se insere
nas praticas sociais fazendo valer os interesses do capital. Isso nos permite afirmar que o
aspecto econémico-financeiro é sobrelevado, sendo desconsideradas quaisquer reflexdes
sobre o significado da vida e a valorizagdo da morte enquanto parte da existéncia. Utilizando-
se de uma razdo cinica, a publicidade funeraria discursivamente desafia os tabus que regem a
cultura da morte, por meio da ironia e do humor, de modo a incitar os sujeitos a adquirirem
previamente produtos que s6 vdo poder ser utilizados post festum, garantindo assim a

reproducédo do capital nesse ambito da existéncia humana.
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5 CONSIDERACOES FINAIS®

Para me resumir: a luta ideoldgica ndo tem fim
porque o adversario ndo esta “liquidado” ou
definitivamente colocado de lado, e isso nos
conduz a dizer que as contradi¢des internas
continuam a produzir seus efeitos [...]

Resposta de Pécheux em entrevista a Deluy
(2011, p. 88-89, grifo nosso)

No ano de 2003, ainda no segundo ano da faculdade de Comunicacdo Social, o
professor da disciplina Laboratério Integrado de Jornalismo Impresso 1 havia solicitado a
redacdo de uma cronica sobre qualquer tematica que julgassemos interessante®s.
Curiosamente, minha escrita versou sobre a apropriagcdo da morte por empresas capitalistas,
levando em consideracdo o contexto de surgimento dos chamados planos assistenciais
funerérios, algo novo, tido como insoélito a época. Feito esse predmbulo, segue o texto, com

pequenas adaptagoes:

Quanto vale a sua morte?

Quanto vale a sua morte? Como assim, quanto vale? Foi isso mesmo o
gue eu falei? Pois &, acho que foi. Além de pagar seguro de vida, a moda
agora € pagar seguro de morte.

Certo dia, estava eu conversando com uma vizinha e ela me disse que
estava pagando o Previda. O que seria isso, pensei comigo. Um plano de
subsidio a 6vulos e espermatozoides para o ato da fecundagdo? N&o, ndo era
iSS0.

A vizinha disse que se tratava de um plano de assisténcia a vida, mas
ndo antes dela, e sim depois, um plano funeral. Ora, entdo, ndo deveria se
chamar Pré-morte? Ndo, retrucou a mulher numa fervorosa defesa, pois disse
que em vida vocé garante seguranca e tranquilidade a seus familiares e a si
préprio pagando apenas R$ 15 por més.

Parecendo assumir a funcdo de agente funerario, ela garantiu que sdo
muitas as vantagens: direito & assessoria para formalidades do obito,
completo servigo funeral, cobertura para titular e familiares, capela na
central de vel6rios e transporte para acompanhamento da cerimonia de
despedida.

Ah, entdo, com toda essa parafernalia preparativa ao 6bito, acho que o
plano deveria se chamar TransVida! Supus que o papo fosse uma
brincadeira, até preferiria que estivéssemos brincando, mas engquanto eu me

81 No inicio destas consideracdes finais, gostariamos de “transgredir” as normas técnicas e de estilo que
acompanham o fazer académico para expor nossa subjetividade ao narrar em primeira pessoa uma experiéncia
inicial de contato com a tese, embora na ocasido ainda néo tivéssemos consciéncia disso.

82 No jornalismo, a cronica é um género materializado em texto curto e direto, que em geral costuma misturar
atualidade com pitadas de humor.
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divertia, ela estava falando sério. Foi quando me deparei com o real: paga-se
até para morrer!

A partir desse dialogo, cheguei a conclusdo de que neste modelo de
sociedade a logica da vida e da morte é pagar. Para aqueles que se encontram
em crise existencial e ainda ndo encontraram sentido para a vida, ai esta: o
dinheiro. Vocé paga pra nascer, pra viver e pra morrer.

A vizinha paga, e como neste sistema econdmico quem tem poder
aquisitivo tem sempre razdo, ela estava certa. Mesmo assim, ainda tive
outras duvidas. Faltou perguntar quanto valeria a morte dela. Mais que a
minha? A sua? A mulher havia antecipado que a morte dela estava dividida
em varias parcelas, organizadas em carné. Por enquanto, sé pude deseja-la
uma morte tranquila, com todos os direitos de quem paga por ela. Quanto a
minha, gostaria que ndo fosse tranquila, nem agora nem na hora, e que 0
capital ndo dissesse “amém”.

Curioso foi perceber que apds 12 anos o tema retorna para ser trabalhado na tese,
sendo defendido algo que havia sido refletido ainda de maneira incipiente na graduacdo, mas
que trouxe a reflexdo esse movimento circular dos sentidos e da vida, sobre o péndulo de
rentabilizacdo da existéncia, nos seus extremos vida e morte.

Atualmente, com a escrita desta tese, vimos que essa consciéncia da existéncia é
prépria dos seres humanos, pois, apesar de compartilnarem das vérias fases que acompanham
a vivéncia terrena com 0s animais, s6 0s homens possuem a capacidade de transmitir sua
experiéncia aos demais seres. Vimos, ao longo do texto, que o trabalho assinala a passagem
do ser bioldgico para o social, que € o trabalho o fundamento ontoldgico da praxis humana,
segundo Lukécs (1997). A partir do processo de exteriorizacdo 0s seres sociais pdem em
pratica objetos segundo finalidades previamente pensadas. Com isso, eles adquirem mais
conhecimentos além dos ja existentes, possibilitando as trocas comunicativas e 0
convencimento.

Essa teleologia secundaria propria do ser social permitiu que as sociedades
desenvolvessem diversas concepgdes sobre a morte e o morrer, cada qual oriunda de algum
espectro da realidade e tendo como base todo um contexto histérico, econémico, ideoldgico e
cultural. Nesse aspecto, entendemos que 0s discursos que ecoam sobre a morte refletem e
refratam as praticas sociais oriundas de determinado sistema de dominagédo, estéo
relacionados & estrutura politico-econdmica de dada organizacéo social®.

Sem desconsiderar as especificidades de cada regido cultural, ha, em sentido lato, uma
espécie de polarizacdo entre as representagdes e 0s imaginarios de morte comungados pelo

Ocidente e os reinantes no mundo oriental. N&o se trata de prismas distintos que se justificam

8 Uma constatacéo disso pode ser percebida no caso do Egito antigo, que, em nome da morte, submeteu milhdes
de pessoas ao trabalho escravo para construgdo de luxuosas piramides em favor da classe dominante da época.
E o resultado desse trabalho se concretizava em suntuosas estruturas para enterro dos farads.
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pela localizacdo geogréfica, mas de mecanismos de reproducéo ideoldgica que se fixaram em
grandes regides do mundo global. Por mais que existam acepcdes diferenciadas, a cultura
ocidental sustenta amplamente um dualismo paradoxal entre vida e morte, como se fossem
instancias antagoénicas.

No cotidiano dos sujeitos ocidentais, essa dicotomia carrega um sentido de positiviade
que se opde a outro que expressa negatividade, como se tudo o que provocasse o0s efeitos de
alegria, felicidade, dinamismo, dentre outros, fosse oriundo do campo semantico abarcado
pela vida, restando para a morte os sentidos de tristeza, angustia, medo, sofrimento etc. Desse
modo, a vida aparece como instancia de positivacdo, enquanto a morte é negativada. Essa
negativacao se presentifica na linguagem e noutras praticas dos sujeitos contemporaneos de
diversas formas: no emprego de eufemismos para se reportar a morte e a seus sentidos
correlatos, na omissdo de doencas terminais, na utilizacdo de técnicas de ampliacdo da vida
(efeitos da medicalizagdo); quando se nega a velhice ou provoca o encurtamento do periodo
de luto, enfim, seja silenciando ou produzindo outros efeitos de banimento da morte.

Partimos, entdo, dessa memdria discursiva em torno dos sentidos de vida e morte para
compreender a morte no contexto das civilizacdes ocidentais contemporaneas. Embora
negativada nas diversas praticas dos sujeitos, a morte sofre o efeito da positivagdo quando
imersa nas relagdes de consumo. O capitalismo transforma a morte em mercadoria e o discurso
publicitario reveste-a de atrativos para possibilitar sua efetiva comercializacdo. A estética da
mercadoria funeraria é o “chamariz” para a compra, a ela cabe o papel de silenciar o espectro de
negatividade que ronda o imaginario de morte no cenario contemporaneo. Com isso, 0 mercado
aparenta tornar a relacdo dos sujeitos com a morte mais proxima, mas na realidade o que se
naturaliza sdo as relacbes comerciais voltadas ao consumo de servigos e produtos funerarios.
Essa pseudoaproximacdo funciona para vender o produto funerério, ou seja, “positiva-se” a
morte para que mais mercadorias possam ser escoadas da produgédo para o0 consumo.

Num primeiro momento de nossa tese, refletimos sobre esses sentidos de vida e morte
na sociabilidade atual, observando a influéncia de instituicdes como a religido e a midia na
construcdo do imaginério de negatividade acerca da morte. Na outra parte do texto,
observamos como o discurso da negativacdo vai cedendo espago para uma simulacdo de
positividade atrelada ao campo das mercadorias funerarias. Desse modo, analisamos as
condi¢des de producdo dos discursos que ecoam sobre a morte no Ocidente, de modo a
compreender as relagdes de sentidos estabelecidas nas materialidades com base na Andlise do
Discurso (AD) pecheutiana, area do conhecimento constituida pelo tripé Linguistica-
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Marxismo-Teoria do Discurso atravessado por uma teoria da subjetividade de natureza
psicanalitica, segundo Pécheux e Fuchs (1997).

Compactuamos com Silva Sobrinho (2011) ao considerar que as condi¢bes de
producdo do discurso em AD incluem forcas produtivas e relagdes de producdo, sendo
necessario recorrer a Marx para entender as relagdes conflituosas estabelecidas entre os
sujeitos na sociedade capitalista. Foi o que fizemos ao expor o funcionamento “metabdlico”
do capital e sua incidéncia nas praticas sociais, sobretudo nos discursos que induzem a
producdo e circulacdo de mercadorias funerarias.

Quanto ao recorte de sequéncias discursivas para analise, construimos um arquivo
heterogéneo composto de materialidades vindas de lugares diferentes, particularmente sites de
empresas funerarias, portais de noticias e pecas publicitarias. O corpus discursivo &, segundo
Courtine (2006, p. 115), “um conjunto aberto de articulacdes cuja construcdo ndo € efetuada
de uma vez por todas no inicio do procedimento de anlise”, desse modo a constituicdo de
nosso arquivo operou mediante processos de selecdo e exclusdo, nos quais outras
materialidades foram sendo trazidas na medida em que o0 objeto “reclamava” o
atravessamento de outros discursos.

A partir da mobilizacdo de dispositivos tedricos e analiticos, procuramos imprimir
nosso gesto interpretativo®. Em AD ndo se trabalha o texto em toda a sua extensdo, afirma
Orlandi (1998, p. 11): “S&o recortes que nos interessam, colocando em relagdo textos
diferentes e que nos mostram propriedades importantes em relacdo ao tema de nossa pesquisa,
na medida em que indicam caracteristicas dos processos de significacdo”. Por isso, extraimos
dos materiais coletados sequéncias discursivas para analisa-las conforme as condicoes
historicas em que foram produzidas, articulando-as com os aportes teoricos da Analise do
Discurso (pré-construido, formagdo imaginaria, formacdo discursiva, dentre outros
dispositivos) e os decorrentes das analises. Considerando que a imagem também materializa
discursos, procuramos, ndo apenas analisar os enunciados verbais contidos nas pecas
publicitarias, como também compreender os efeitos de sentido possibilitados pela leitura da
materialidade ndo-verbal (enunciado-imagem).

Seguindo Amaral (2007, p. 288), “o discurso € um todo complexo e, como tal, ndo se

restringe ao texto que o representa empiricamente. Estamos ancoradas na compreensdo do

8 Construido pelo analista, o dispositivo analitico tem relacdo com a quest&o da pesquisa, a natureza do material
e 0 objetivo da analise, conforme Orlandi (2007a). Sendo de responsabilidade do pesquisador, a construcéo do
dispositivo analitico passa pelo recorte do que sera trabalhado conceitualmente, e quais 0os caminhos a serem
percorridos para analise do material.
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discurso como um todo concreto que resulta de processos proprios das relagBes sécio-
historicas”. Assim, partimos do entendimento de que os sentidos sdo constituidos a partir da
relacdo estabelecida entre linguistico e histérico, razdo pela qual ndo desvinculamos a
compreensdo de nosso objeto de pesquisa da processualidade historica.

Por essa compreensdo de discurso, procuramos ir além do que estava na
imediaticidade dos dizeres em busca do carater material das palavras e dos sentidos, como
orienta Pécheux (1997b). Analisar os enunciados contidos no material jornalistico-
publicitario-empresarial produzido acerca da morte pressupds a observacdo nao apenas do
funcionamento da lingua, mas também do funcionamento ideoldgico e das derivas de sentido
possibilitados pelos processos historicos.

Inscritos na historia, somos sujeitos instados a interpretar, assinala Orlandi (1996).
Assim, procuramos compreender os efeitos de sentido possiveis, mostrando o constructo
historico-ideoldgico presente nas materialidades discursivas. Ao mobilizar as amplas condicfes
de producdo dos discursos sobre a morte, realizamos um estudo acerca da construcao social dos
sentidos de morte, passando pelas antigas civilizacbes até a contemporaneidade, 0 que nos
ajudou a entender o carater de negativacdo que a morte assume na atualidade.

Ainda no que diz respeito a essas amplas condi¢des de produgdo, vimos com Rodrigues
(2011) e Ariés (2010) que no Ocidente, até por volta do século XI, a morte era concebida como
algo coletivo. Era publica, advertida, esperada e abarcava uma espécie de cerimonial na
despedida. Era a “[...] coisa mais importante na vida de um homem”, segundo Rodrigues (2011,
p. 104). A esse longo periodo em que havia um sentimento de familiaridade diante da morte, sem
temor nem desespero, Aries (2010) chamou de morte domesticada.

Na Segunda ldade Média (séc. XII ao XIV), aflorou um sentimento egoista e interior
diante da morte com manifestacdes de apego a bens materiais, preocupagdo com biografia e
outras ocorréncias que afetaram a consciéncia do moribundo a espera do juizo final. Na Idade
Moderna, o afastamento da vida familiar j& se mostrava presente, de modo a romper com a
ordem habitual das coisas. Do seculo XIX até a contemporaneidade “[...] a morte tornou-se a
inominavel”, citando Mannoni (1995, p. 74), trazendo um afrouxamento do antigo sentimento
de familiaridade com os mortos em direcdo a um real afastamento.

Mostramos que o0s sentidos de morte soam paradoxais, velam jogos politico-
ideologicos e desvelam outros interesses aparentemente menos opacos, como o0s advindos do
campo midiatico. No que diz respeito a relagdo vida x morte, os veiculos midiaticos criam
uma espécie de imagem-fetiche do real, ditando novos costumes a serem seguidos pelo

publico. Os famosos sdo transformados em idolos, cuja morte ganha status de comocao
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nacional, levando a populacdo a chorar a perda daqueles que sé conhecia pela televisdo.
Definimos esse aspecto como mais uma manifestacdo do espetdculo midiatico, em que as
mortes dos “bem-sucedidos” conquistam amplo espa¢o nos programas jornalisticos
televisivos em comprometimento da divulgacdo de problemas sociais, 0s quais ndo sdo
chorados por jé terem sido naturalizados socialmente.

Antecipamos nosso conceito de morte-mercadoria ao falarmos da morte
espetacularizada: sendo posta a venda pelos periodicos impressos e digitais, ela se materializa
nas pautas de mortes sensacionalistas. O espetaculo das mortes midiaticas mostra-se como
uma das bases da dominagdo politico-ideoldgica do sistema, pois a esfera da comunicacéo de
massa reproduz ideias dominantes, chegando a pautar a agenda da coletividade.

Abordamos a morte-mercadoria na publicidade como materialidade inscrita na
Formacdo Ideologica do Capital. Para compreender a funcdo da publicidade/propaganda
comercial no capitalismo, retomamos a discussdo sobre producdo, distribuicdo, circulagédo e
consumo de mercadorias, instancias pelas quais se efetiva a economia capitalista, assunto que
expomos com base na teoria de Marx (1996).

O discurso publicitario atua diretamente no ambito da circulacdo de mercadorias, uma
vez que pde em evidéncia os bens produzidos, dando-lhes notoriedade ao publico por
intermédio de materialidades como anuncios e outras pecas. Considerando a inter-relagdo
entre essas esferas de reprodutibilidade do capital, observamos que esse discurso influencia
também na producdo de mercadorias, pois dita modas e tendéncias que incidirdo na producéo
de outras novas mercadorias.

Seguimos o percurso de Marx (2011) quanto a formulagdo do conceito de mercadoria
para construcdo da nossa concepg¢do de morte-mercadoria. No sistema capitalista de producéo,
a mercadoria compreende a associacdo de um valor de uso e um valor de troca a um objeto, e
esse objeto (produto) é fruto do trabalho empreendido por sujeitos no processo de producéo
para gerar lucro para uma determinada classe social. Embora toda mercadoria seja constituida
por valor de uso e valor de troca, na realidade o valor de uso é sucumbido ao valor de troca,
ou seja, as necessidades humanas sdo subordinadas a reproducdo do valor comercial que
reproduz a légica do capital.

Desse modo, passamos pelas nogdes de valor de uso e valor de troca — os dois fatores
da mercadoria — fetiche ¢ estetizacdo, sendo este ultimo conceito formulado por Haug (1997)
para designar a propriedade da mercadoria de desempenhar a funcdo de mera aparéncia para
induzir a compra (funciona como uma espécie de encantamento que faz com que o produto

seja levado direto ao consumidor).
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A morte-mercadoria é a morte discursivizada e positivada pelo capitalismo para gerar
lucro as empresas, aquela que entra na l6gica do capital, fazendo aumentar progressivamente
0 processo de rentabilizacdo via discursos jornalistico, empresarial e publicitario. Seguindo
essa compreensdo, trouxemos dois acontecimentos discursivos verificados no ambito do
ciberespaco: a comercializagdo de caixGes em supermercados e a venda de calendérios
erotico-fnebres. A respeito do acontecimento discursivo, Mittmann (2008) assinala que
dizeres antigos adquirem sentidos particulares num processo de reinterpretacdo. O ambiente
virtual ndo escapa aos processos discursivos e as contradi¢es do sistema capitalista, foi nele
que localizamos materialidades imagéticas reprodutoras dos sentidos de morte mercantilizada.

Tomamos essas duas manifestagdes como acontecimentos discursivos por observamos
uma fissura na estrutura que compreendia os discursos mercadologicos em torno da morte.
Essa estrutura é o espacgo das regularidades, esta para o “previsivel” e o “estabilizado”, como
no caso dos convencionais anuncios de caixdes e outras pegas, que se restringiam ao dominio
das casas funerérias. Essa estrutura foi cindida de modo que o atravessamento do histérico no
linguistico permitisse a emergéncia do acontecimento, trazendo outros efeitos na constitui¢do
e circulacdo dos sentidos.

Com efeito, a morte-mercadoria comercializada pela internet via supermercados e
calendarios er6ticos € um acontecimento do capitalismo: na pagina da rede varejista Wal-mart,
encontramos 178 itens relacionados a produtos funerarios, com diversas variacdes de acessorios
e precos, o que demonstra uma deriva na formulacdo dos sentidos produzidos em torno do
mercado mortuario, que, ha pouco tempo, restringia-se ao dominio das casas funerarias.

Saindo das “prateleiras virtuais”, os antncios de mercadorias funerarias se revestiram
de humor, ironia e cinismo quando trabalhados por empresas publicitarias a servigo de grupos
gue atuam no segmento da morte e do luto. Embora o discurso sobre a morte ainda provoque
a sensacao de temor entre os sujeitos, praticas publicitarias fazem com que ele ganhe uma
conotagdo diferente: a morte nos anuncios é trabalhada de maneira jocosa, criando um
espectro de aparente positividade, de forma a atrair a aten¢do do consumidor para a venda de
produtos e servicos funerarios e para a propagacéo de ideias dominantes.

Observamos que formulagcdes ambiguas e jocosas como “Quem é vivo compra agora”
(SD 19) e “Invista em um plano superior” (SD 21), dentre outras, produziram efeitos
metaforicos, levando a compreensdo de sentidos polissémicos: vivo em oposi¢do a morto ou
vivo como esperto; plano superior como plano divino ou em oposicao a plano inferior. Paréfrase

e polissemia constituem o jogo discursivo, “[...] & nesse jogo entre parafrase e polissemia, entre
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0 mesmo e o diferente, entre o ja-dito e 0 a dizer que 0s sujeitos e os sentidos se movimentam,
fazem seus percursos, (se) significam”, destaca Orlandi (2007b, p. 36).

No que tange ao discurso humoristico, entendemos ser esse recurso uma das formas de
suavizar para positivar os sentidos historicamente atribuidos a morte e assim fazer com que
ela se transforme numa mercadoria comercializavel. O riso é empregado de modo a intentar
apagar o real, ri-se para ndo perceber as distorgdes, os desvios e deslocamentos de uma
“inddstria da consciéncia” que influencia na representacdo da morte como um assunto que
ainda é pouco discutido entre n6s, embora seja um fendmeno natural e certo.

Na sociedade capitalista imperam préaticas do individualismo burgués, as quais se
manifestam na vida e também na morte dos sujeitos, tendo em vista a relacdo entre essas
duas instancias. O discurso pré-construido do “querer € poder” se presentifica nos enunciados,
fazendo funcionar a interpelacdo ideoldgica para a compra de jazigos. A formacao discursiva
da morte-mercadoria diz para o sujeito que ele pode comprar produtos funerérios e ndo deve
demorar, pois podera ser tarde demais (SD 25: Vocé tem a vida inteira para decidir. Depois, j&
era). O liberalismo econdmico vigente na sociabilidade atual se materializa nos discursos,
impelindo os sujeitos ao consumo. Sobre isso, Pertinho do novo shopping, diz a SD 20 a
respeito da proximidade entre o cemitério e o centro de compras.

Ao ressaltar o valor de uso dos objetos funerérios, o discurso publicitario simula a
ilusdo de que sdo bens Uteis e desejaveis, que transmitem sensacdo de conforto e tranquilidade
para familiares (SD 28: A familia vai estar tranquila e vocé... ndo vai estar nem ai). Esse
enunciado é interdiscursivamente similar a este outro extraido de nosso arquivo: “Quando fiz
0 Previda, os amigos diziam: plano funeral? Que coisa macabra! Macabro? Macabro é deixar
a conta funeral para familiares, parentes ou amigos”. Ambas as formulac¢Ges estimulam o
sujeito produzir e quitar todas as dividas antes da morte, ndo deixando para as pessoas
préximas a responsabilidade de assumir as despesas do funeral, isso para ndo gerar prejuizo as
empresas funerarias. Nesse aspecto, concluimos que a preparacdo para a morte assume apenas
um carater de planejamento financeiro, ndo sendo levados em consideracdo quaisquer
reflexdes sobre a importancia da morte na vida dos sujeitos, dentre outras possiveis®.

A auséncia de vagas nos cemitérios mantidos pelo poder publico da vazéo a circulacao

de discursos que estimulam os sujeitos a procurar pelos cemitérios privados, como analisamos

8 A leitura d’As intermiténcias da morte, de Saramago (2005), levou-nos a refletir sobre como seria a sociedade
sem a presenca e o real da morte na vida dos sujeitos. Como seria uma experiéncia de ndo morte? Cidades
superpovoadas, previdéncia social em crise, hospitais amontoados de enfermos, imprensa tendo suas pautas
sensacionalistas prejudicadas, agéncias funeréarias e seguradoras de vida falidas, enfim, uma experiéncia de
caos para os que direta ou indiretamente lucram com a morte do outro.
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em SD 24 (Maior cemitério publico de Macei6é tem covas improvisadas e 0ssos espalhados no
chdo). Aproveitando-se da falta de manutencdo dos cemitérios publicos, discursos jornalisticos
e empresariais dialogam ao reforcar o imaginario estereotipado da relacdo publico x privado e
contribuir com a ldgica capitalista: reproduzem o enraizamento do sentido de publico como
instancia de qualidade inferior e elevam o privado a condicdo de superioridade. Seguindo essa
compreensao, vimos que SD 14 (Parta dessa para uma melhor) discursiviza essa pratica ao
associar o “dessa” aos cemitérios publicos e 0 “melhor” a esfera privada.

Os sentidos de morte na sociedade contemporanea soam paradoxais, ora revelam
negativacao nas relacdes cotidianas oram sofrem o feito da positivagdo no plano do consumo.
Os sentidos pré-construidos de morbidez, algo macabro, ligado ao sofrimento e ao absurdo
atribuidos a morte cedem lugar para uma simulacéo de positividade criada pelo capitalismo: a
visdo de mercadoria; assim, a morte é trabalhada discursivamente para gerar lucro. As praticas
ideoldgicas do sistema capitalista de producdo desafiaram essa esfera do “indiscutivel”,
transformando o abstrato (inapreensivel) em concreto, ou seja, morte em mercadoria, através
dos discursos jornalistico, empresarial e publicitario.

Nosso percurso analitico permitiu fazer uma leitura discursiva dos processos
ideoldgicos atinentes aos sentidos de negativacdo e positivacdo da morte. Através dela,
pudemos compreender o funcionamento dos discursos de rentabilizagdo do morrer humano,
0s quais legitimam a expansdo do capital na producdo e circulacdo de novas mercadorias,
impelindo os sujeitos a ter que “pagar pra nascer, pra viver e pra morrer”, como diz a can¢ao
Pare o mundo que eu quero descer, de Sérgio Brito.

Considerando o carater de incompletude dos sujeitos e dos sentidos, procuramos
conduzir nossas reflexdes conscientes de que este trabalho estard sempre marcado pela falta,
pois 0s sentidos estdo sempre em movimento, como assinala Orlandi (1996). Para encerrar,
entendemos que, ao falar dos sentidos de morte, estamos necessariamente nos referindo a
vida, portanto, gostariamos que este texto de alguma forma provocasse uma atitude de maior
aproximacdo com a tematica da morte, reconhecendo-a como um dos polos da existéncia
humana, e ndo como uma ferida irreparavel do ser.

Do ponto de vista da mercantilizagcdo, esperamos ter exposto o0 sujeito leitor a uma
relacdo menos ingénua com a linguagem e o discurso sobre a morte. Ao defendermos a tese de
apropriacdo da morte pelo capitalismo via discurso — morte-mercadoria — procuramos mostrar
que, embora isso parega ser um processo natural decorrente da “evolucdo” da sociedade, na
realidade trata-se de um efeito eminentemente ideolégico fundado por interesses materiais

oriundos da légica de reprodutibilidade do capital.
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ANEXO A - Panfletos Memorial Parque Macei6

Kleber
E xecutivo de Vendas

\” 88014971 1 96417271

Memorial
Parque Maceié

Dignidade ndo tem preco.

Quem compra um jazigo de forma preventiva,
passa a ter maior tranquilidade e seguranca
nos momentos dificeis.

No Memorial Parque Maceid,
thida num ambiente
de paz e repleto de verde.

4
\Y/
Memorial
Parque Maceid

Sua memo

com digni

Centrais de velério
Ambiente limpo e arejado; com guarto e banheiro; Seguranga 24 horas;
Facilidades de pagamento; Possibilidade de comprar Estacionamento;
um jazigo em familia;

Em até 40 parcelas de RS 149,45

te de Franca
JoxsgunvA DE VENDAS
9641-7111 1 8836- 5731

3032-7141

W N2 4
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Parque Macei6
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ANEXO B - Folder Campo Santo Parque do Agreste

] PLANTAO DE VENDAS NO LOCAL
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ANEXO C - Contrato de compra de jazigo

Memorial o
Parque Maceid

CONTRATO DE CESSAO ONEROSA PARA USO DE AREA PARA JAZIGO (jus sepulchri)

N2 5743/14-P5

Instrumento Particular de Contrato de
Cessdo Onerosa para Uso de Area para
Jazigo (jus sepulchri), que entre si fazem as
partes adiante qualificadas, na forma que a
seguir se estabelece:

CLAUSULA | - QUADRO RESUMO DOS ELEMENTOS VARIAVEIS

A) DADOS DO CESSIONARIO

1) CESSIONARIO:

2) NACIONALIDADE: BRASILEIRO(A)
3) ESTADO CIVIL SOLTEIRO(A)

4) PROFISSAQ:

5) DATA NASCIMENTO:

6) C.P.F./€.G.C:
7) IDENTIDADE:

8) ENDERECO: !

9) BAIRRO: .

10) CIDADE: MACEIO
11) ESTADO: AL
12) CEP: A
13) FONE RESID.: =~ * " ' FONE COMERCIAL; CELULAR:
14) E-MAIL: ' : -

B) LOCALIZACAO DA AREA DO JAZIGO

QUADRA: D LETRA: M NUMERO: ™~

C) VALOR E FORMA DE PAGAMENTO DA CESSAQO
v

L& .

Valor da Area: RS 5.258,00

Forma de Pagamento:
USO IMEDIATO NO VALOR DE R$ 6.799,00 (SEIS MIL, SETECENTOS E NOVENTA E NOVE REAIS) NO CARTAO DE

CREDITO HIPERCARD EM 4x, ONDE R$ 5.258,00 REF. AO TERRENO IMEDIATO, RS
216,00 REF. A ANUIDADE DE 2014, R$ 660,00 REF. AS GAVETAS IMEDIATO
(JAZIGOS), RS 260,00 REF. AO VELORIO IMEDIATO, R$ 110,00 REF. A TAXA DE
SEPULTAMENTO IMEDIATO E RS 295,00 REF. AS LAPIDES CONJUNTO INICIAL EM

07/09/2014.
D) ANUIDADE ADMINISTRATIVA

Valor atual: ANUIDADE 2014 - RS 216,00

i Av. Do Contorno Prof. Aurélio Buarque de Holanda S/N
Conj. Jodo Sampaio II Benedito Bentes - Maceié -Alagoas
Tel (82) 3353-4202/3353-4034
Pagina 1/5
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Pelo presente Instrumento Particular de Contrato de Cessdo Onerosa de Uso de Area para Jazigo, de um
lado MEMORIAL PARQUE DE MACEIOLTDA, pessoa juridica de direito privado, inscrita no CNPJ/MF sob o n°
06.009.273/0001-83, com sede na Avenida Contorno Professor Aurélio Buarque de Holanda, S/N, no Conjunto
Jodo Sampaio II, no bairro do Benedito Bentes, nesta cidade de Maceid, capital do Estado de Alagoas,
doravante designada CEDENTE, e do outro lado o abaixo nomeado no item 01, da Clausula |, Quadro Resumo
de Elementos Varidveis, daqui por diante denominado de CESSIONARIO, tem entre si justo e contratado
segundo as clausulas abaixo especificadas na melhor forma de direito.

CLAUSULA 1l - A CEDENTE ¢é proprietaria do Campo Santo Memorial Parque de Maceid, cemitério privado,
devidamente inscrito na municipalidade sob o habite-se n.° 00100/2010.

CLAUSULA il - Pelo presente instrumento a CEDENTE cede ao CESSIONARIO o direito de uso de uma area
para jazigo, devidamente descrita e caracterizada na letra “B” do Quadro Resumo de Elementos Variaveis,
com capacidade de edificacdo de 02 (duas) gavetas (unidades de sepultamento), obedecidas todas as
condicdes constantes no REGULAMENTO INTERNO da CEDENTE, cujo original do regulamento encontra-se
registrada no cartério do 4° Oficio de registros de notas e titulos, passa a integrar o presente instrumento,
como se nele estivesse transcrito.

CLAUSULA IV - Os direitos decorrentes do presente CONTRATO DE CESSAO ONEROSA DE USO DE AREA PARA
JAZIGO, poderéo ser transferidos e/ou cedidos em sua totalidade, por sucessdo hereditaria, por cessdo ou
transferéncia ‘“inter-vivos”, desde que estejam - quitadas as obrigagdes referentes a “ANUIDADE
ADMINISTRATIVA”, e se realize o efetivo pagamento da “TRANSFERENCIA” prevista na clausula IV, infra. Cujo
valor da primeira é de RS 216,00 reajustados anualmente de acordo com a variagdo do IGP-M/FGV.

Paragrafo 1° - E expressamente vedada a locagdo, arrendamento e/ou quaisquer outra forma de cessdo
temporaria onerosa pelo CESSIONARIO.

Paragrafo 2° - A infragdo do disposto no paragrafo acima caracterizard descumprimento contratual,
ensejando ao CEDENTE o direito de dar por rescindido o presente contrato, perdendo o CESSIONARIO, todos
os direitos relativos a presente cessdo, ficando a mesma automaticamente cancelada, obedecido o disposto

na Clausula VIl abaixo.

CLAUSULA V - O CESSIONARIO obriga-se ao pagamento de uma anuidade de manutencdo e conservacio do
CAMPO SANTO no valor descrito na letra “d”, do Quadro Resumo de Elementos Variaveis, a qual serad
reajustada anualmente de acordo com a variagdo do IGP-M/FGV, no periodo. A dita cobranga é denominada
“ANUIDADE ADMINISTRATIVA”, e sera cobrada através de llqu1dacao bancaria, em cobranca direta emitida
contra o mesmo, por agente financeiro que methor convier a CEDENTE, tendo o CESSIONARIO a obrigacéo da
boa guarda de seu compFovante devidamente liquidado por 05 anos a contar da data de sua efetiva
hquxdagao podendo a CEDENTE, no prazo aqui acordado ou a qualquer tempo quando da necessidade real de
uso da area para jazigo exigir a real comprovagdo do bom e fiel cumprimento da “ANUIDADE

ADMINISTRATIVA”.

CLAUSULA VI - A falta de pagamento da “ANUIDADE ADMINISTRATIVA”, por parte do CESSIONARIO, quando
do seu vencimento, importara em multa de 2% (dois por cento), além de juros moratdrios a razao de 2% (dois
por cento) para cada més ou fragdo em atraso. Fica certo ndo se caracterizara novagao e precedente, mas
simples tolerancia o ato de recebimento em qualqvuer tempo das taxas em atraso.

. Av. Do Contorno Prof. Aurélio Buarque de Holanda S/N
Conj. Jodo Sampaio II Benedito Bentes - Maceié -Alagoas
Tel (82) 3353-4202/3353-4034
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CLAUSULA VIl - O inadimplemento por 03 (trés) anos, consecutivos ou alternados, da “ANUIDADE
ADMINISTRATIVA” acarretara, a critério exclusivo da CEDENTE, independentemente de qualquer aviso ou
notificacdo judicial ou extrajudicial, a rescisdo do presente contrato, perdendo o CESSIONARIO, todos os
direitos relativos & presente cessdo, ficando a mesma automaticamente cancelada.

Paragrafo 1° - Ocorrendo o inadimplemento da “ANUIDADE ADMINISTRATIVA”, mesmo que por mais de 03
(trés) anos consecutivos ou alternados, havendo despojos mortais no jazigo, ndo incidira a hipotese de
rescisio automatica prevista no caput desta Clausula, podendo, a critério exclusivo da CEDENTE, a opgéao
pela utilizagdo dos meios legais para o recebimento do seu crédito, ou alternativamente, a opg¢do em
considerar rescindido o contrato.

Paragrafo 2° - Na hipétese de rescisdo de contrato, na forma prevista acima, deve a CEDENTE proceder a
notificagdo do EX-CESSIONARIO de sua intencdo e designando prazo para a retirada dos despojos mortais,
ficando certo que, vencido o prazo da notificacdo sem a desocupagdo do jazigo, fica expressamente
autorizada pelo ja EX-CESSIONARIO, e nos termos da legislacao que rege a matéria, a proceder o traslado dos
despojos para o lugar que melhor convier ao EX-CESSIONARIO, sendo que todas as despesas inerentes ao
cumprimento dos procedimentos contidos nesta clausula ocorrerdo por conta do EX-CESSIONARIO, devendo a
CEDENTE emitir uma duplicata contra o mesmo cuja a liquidacao se daréa através de boleto bancério até no
maximo de 10 (dez) dias,-da efetivagdo do fato e para os casos em que ndo haja sucessores ou herdeiros
diretos e/ou responsavel pelo efetivo pagamento da “ANUIDADE ADMINISTRATIVA” aplicar-se-a as disposicoes
do Artigo 35 do REGULAMENTO INTERNO do Memorial Parque de Maceié.

Paragrafo 3° - Estando o jazigo desocupado, havendo interesse de qualquer das partes em rescindir o
presente contrato, esta devera expressamente notificar a outra de sua intencdo, com uma antecedéncia
minima de 30 (trinta) dias.

CLAUSULA VIiI - Cancelada a cessdo na forma da Clausula anterior, e se houver despojos mortais no jazigo,
fica desde ja a CEDENTE, expressamente autorizada pelo ja EX-CESSIONARIO, e nos termos da legislagdo que
rege a matéria, a proceder o traslado dos despojos para o lugar que melhor convier ao EX-CESSIONARIO,
sendo que todas as despesas inerentes ao cumprimento dos procedimentos contidos nesta clausula ocorrerao
por conta do EX-CESSIONARIO, devendo a CEDENTE, emitir uma duplicata contra o mesmo cuja a liquidacao
se dara através de boleto bancério até no maximo de 10 dias, da efetivacao do fato e para os casos em que
nao haja sucessores ou herdeiros diretos e/ou responsavel pela efetivo pagamento da “ANUIDADE
ADMINISTRATIVA” aplicar-se-a as disposigdes do Artigo 35 do REGULAMENTO INTERNO do Memorial Parque de

Maceio.

CLAUSULAIX - Em caso de falecimento do CESSIONARIO, seus herdeiros ou sucessores responderdo pelo
pagamento anual da “ANUIDADE ADMINISTRATIVA”, caso contrario, apds o decurso do prazo de 03 (trés)
anos consecutivos ou alternados, sem a ocorréncia dos pagamentos nas datas aprazadas, fica rescindido o
presente contrato e autbmasicamente cancelada” a cessdo, cujo direito de uso da area e benfeitorias

retornara a CEDENTE, que déla livremente dispora.

CLAUSULA X - Sempre que © CESSIONKR!O quiser fazer uso da area deverd solicitar autorizagéo para
sepultamento, com antecedéncia de 06 (seis) horas Uteis, respeitando o horario comercial, apresentando o

original da guia de sepultamento e uma copia autenticada do 6bito, como também o documento atualizado

de quitacdo da “ANUIDADE ADMINISTRATIVA”, devendo estar ainda em dia com o pagamento das parcelas
pactuadas neste instrumento.

CLAUSULA XI - £ vedado ao CESSIONARIO, qualquer agéo direta ou indireta que configure a despadronizacao
da area, objeto da presente, contidas no REGULAMENTO INTERNO da CEDENTE, ndo sendo permitido a
colocacdo de objetos ou qualquer tipo de materiais, que ndo aqueles que previstos no Artigo 14° no
REGULAMENTO INTERNO do Campo Santo Memorial Parque de Maceio, ja referidas. Em caso de comprovado

. Av. Do Contorno Prof. Aurélio Buarque de Holanda S/N
' Conj. Jodo Sampaio II Benedito Bentes - Maceidé ~Alagoas
Tel (82) 3353-4202/3353-4034
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descumprimento, o CESSIONARIO, por esta e na melhor forma de direito, se obriga a desfazer de imediato
sob suas exclusivas expensas, o procedimento nao padrao ocorrido.

CLAUSULA XII - A area do jazigo, objeto da presente cessdo, tem capacidade para edificagdo de 02 (duas)
gavetas (unidades de sepultamento) constituidas de placas de concreto armado, conforme padrao adotado
para uso, cuja construcdo devera ser contratada exclusivamente com a CEDENTE, a qualquer época, de
acordo com a tabela de pregos vigente na data da contratagao, sendo vedada qualquer modificagdo no
padrao das ditas placas de concreto.

CLAUSULA XIII - Nao constituem parte integrante do presente contrato de cessdo, os servicos ou materiais
definidos como “AGREGADOS” (vide Regulamento Interno Artigo 12°), cujo teor o CESSIONARIO declara
conhecer em todos os seus termos. Ficando certo, ainda, que tais servicos obedecerdo a uma tabela de
precos para cada ato.

CLAUSULA XIV - As partes contratantes acordam, por esta e na melhor forma de direito, que os servicos e
materiais referidos na clausula anterior, nao poderao ser executados por terceiros, sendo exclusividade da
CEDENTE.

CLAUSULA XV - A CEDENTE se obriga a zelar pela limpeza e conservagao de todas as dependéncias do Campo
Santo, bem como manter e fazer manter a utilizagdo de todas suas dependéncias com todo respeito e
urbanidade.

CLAUSULA XVI - O presente contrato € celebrado por tempo indeterminado, vigorara em carater de
perpetuidade, desde que o CESSIONARIO, cumpra rigorosamente as obrigacées assumidas neste contrato,
além daquelas estabelecidas em lei.

CLAUSULA XVII - A falta de pagamento de 02 (duas) ou mais parcelas da aquisicdo da presente cessao,
consecutivas ou alternadas, ou o atraso de qualquer delas por prazo superior a 60 (sessenta) dias importara, a
critério da CEDENTE, na automatica rescisdo deste contrato, na forma do disposto do art. 474 do Cédigo
Civil, caso em que o CESSIONARIO perdera em favor da CEDENTE o sinal por ele pago, consoante do disposto
nos art. 417 e seguintes do Codigo Civil, fazendo jus tao somente a restituicdo das prestacdes pagas, depois
de deduzidas: a) comissdo de corretagem, que a CEDENTE incorreu para a intermediacdo deste negocio
juridico, de logo fixada em 10% (dez por cento) do valor da transagdo; b) 2% (dois por cento) do valor da
transagdo correspondente as despesas de publicidade e divulgagéo necessarias a venda; c) 3% (trés por cento)
do valor da transacdo referente as despesas legais incidentes sobre a venda, como impostos, taxas e
contribuigdes; totalizando 15% (quinze por cento) do valor da transagao.

Paragrafo 1° - Os contratos de cessao celebrados mediante pagamento a prazo terao caréncia padrao de 07
(sete) dias para o uso da grea. .
L

Paragrafo 2° - Caso o CESSIONARIO venha a utilizar a area, objeto da presente, durante o periodo de
caréncia, devera proceder a quitagao antecipada do saldo devedor.

Paragrafo 3° - Mesn{o ap6s o decurso do prazo de caréncia, o CESSIONARIO somente podera fazer uso e/ou /

ocupacio da area para jazigo caso tenha efetiva e comprovadamente pago o montante correspondente a 30%
(trinta por cento) do valor total do presente contrato, bem como a respectiva “ANUIDADE ADMINISTRATIVA”,

Paragrafo 4° - Na hipotese do CESSIONARIO ter de efetivar pagamento de parcelas ainda vincendas para
atingir o percentual de 30% (trinta porcento) do valor total do presente contrato para fazer uso e/ou
ocupacdo da area para jazigo, sera observado o seguinte: a) a antecipagao sera realizada sempre sobre as

Ultimas parcelas.

;' Av. Do Contorno Prof. Aurélio Buarque de Holanda S/N
) Conj. Jodo Sampaio II Benedito Bentes — Maceié —Alagoas
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CLAUSULA XVIII - Caso ndo tenha sido utilizada a 4rea, objeto do presente contrato, poderd o CESSIONARIO
solicitar a rescisao deste instrumento, devendo a devolucao das parcelas obedecer as seguintes condigdes: a)
A CEDENTE apurara o valor total das prestagdes recebidas, deduzindo as parcelas referidas na clausula
anterior; b) O CESSIONARIO sera notificado com o prazo de 15 (quinze) dias para ndo utilizagdo da area do
jazigo; c) a dita restituicdo dar-se-a nas mesmas condi¢des do prazo de pagamento, prego ajustado com o
novo cessionario, sendo certo que as parcelas a serem devolvidas sujeitam-se a atualizagdo monetaria do
mesmo indice que for contratualmente aplicado para atualizagdo das prestagdes decorrentes da nova
negocia¢do com o referido jazigo.

CLAUSULA XIX - Os valores preco constante do Quadro Resumo de Elementos Variaveis, serdo fixos e
irreajustaveis, salvo se no decurso do prazo de pagamento previsto neste instrumento, a variacdo anual do
indice IGPM for superior a 20% (vinte por cento), hipotese em que sera cobrada uma parcela adicional no
valor correspondente ao percentual que exceder o referido percentual.

CLAUSULA XX - Qualquer litigio originado do presente contrato, inclusive no tocante a sua
interpretacdo ou execugdo, sera definitivamente resolvido por arbitragem, Lei n°® 9307/96, de acordo
com o Regulamento da CAMEAL (Camara de Mediagdo e Arbitragem de Alagoas), por um ou mais
drbitros nomeados de conformidade com tal Regulamento.

CLAUSULA XXI - Em caso de auséncia ou qualquer forma de impedimento do Cessionario, salvo expressa
determinacao judicial, fica(m) autorizado(s) a agir(em) em nome do dito Cessionario, para sepultamentos,
exumacdes, saidas e entradas de 0ssos, as pessoas adiante relacionadas, obedecendo-se a seguinte ordem de

nomeagao:

Nome ' CPF

5 TR APl B S DA TR ,
KEXXKXXKKXKXXKXXKXKX XXX XX XXX XXX XXXXX KXXXXXXXXXX
).9.0.0.9.0.0.0.0.0.0.0.0.6,6.9.6.0.90.9.0,0.99.990940,0 XXXXXXXXXXX

E, por estarem assim justos e acordados, firmam o presente em 02 (duas) vias de igual teor e forma, para que
produza os seus juridicos e legais efeitos, diante das testemunhas abaixo assinadas.

Maceio, 07 de Setembro de 2014

L4 . [
CESSIONARIO ) CEDE HEHORIAL PAROUE DEN
Alin. 5 :rreto
LS Gerente Geral

Testemunhas:

(1) —d ' @) e ¥4

Av. Do Contorno Prof. Aurélio Buarque de Holanda S/N
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ANEXO D - Recibo referente a compra de jazigo no Memorial Parque Macei6

TRANSFERENCIA Recibo (Rs2s800 |

TRANSFIRO os direitos decorrentes do presente certificado,

Para:
Endereco: RECEBEMOS do(a) Sr. (a)
Profissdo: = - « = * _
Estado Civil: A importancia supra de R§inc® Mil e Duzentos e Cinquen
CPF: ", ta e Oito Reais
Maceid / /
Pela concessdo com direito ao uso de uma drea
Assinatura Assinatura para jazigo perpétuo no MEMORIAL PARQUE MACEIO,
- em Maceié, conforme cldusulas do contrato assinado
em separado.
TRANSFERENCIA
TRANSEIRO os direitos decorrentes do presente certificado,
Para:
Enderego:
Profissao:
Estado Civil: H
CPF: Maceid / /

Maceid / /

Assinatura Assinatura
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ANEXO E - Nota fiscal referente a sepultamento no Memorial Parque Maceid

PREFEITURA MUNICIPAL DE MACEIO Numero da Nota
SECRETARIA MUNICIPAL DE FINANCAS 1073
NOTA FISCAL ELETRONICA DE SERVIGO - NFS-e Data e Hora de
07/09/2014 12:12:14
Codigo Verificagdo RPS Namero do RPS Codigo de Verificagéo
332754070

Dados do Prestador de Servigo
CNPJ/CPF: 06.009.273/0001-83 Inscrigio 900921668

Razo Social/Nome:  MEMORIAL PARQUE DE MACEIO LTDA
CENTRO LOTEAMENTO PLANALTO SANTA RITA ,. - SAO JORGE CEP: Telefone:  (82)3353-4202

Enderego; 57000-000
Municlpio MACEIO UF: AL
Dados do Tomador de Servigo
CNPJI/CPF: Inscrigdo
Razdo Email:
Enderego: 4 gEp: Telgfonb! (82)
Municlpio MACEIO UF: AL
Cédigo do Servigo / Atividade
r 25.04 / 9603301 - Gestéo e manutengéo de cemitérios J
Discriminagédo dos Servigos Ref. Competéncia 9/2014
REFERENTE AOS SERVICOS COM O SEPULTAMENTO DE © = “ONDE: R$ 216,00 REF. A ANUIDADE DE 2014, R$ 660,00 REF. AS

IGAVETAS IMEDIATO (JAZIGOS), R$ 260,00 REF. AO VELORIO IMEDIATO, R$ 110,00 REF. A TAXA DE SEPULTAMENTO IMEDIATO E R$ 295,00 REF.
IAS LAPIDES CONJUNTO INICIAL EM 07/09/2014.
ALOR APROXIMADO DO TRIBUTO (ISS -5%) R$ 77,05.

PIS (R$) COFINS (R$) IR (R$) INSS (R$) CSLL (R$)

‘T ]| ] L || || I

Valor das Dedugdes (R$) ‘Dasconlos Incondicionados Descontos Condicionados (R$) Outras Retengdes (R$)

C 0= | i =

Valor Total da Nota

I 1.541,00 J ;
Valor Liquido da Nota Base de Calculo (R$) Aliquota (%) Valor do ISS (R$) ISS a Reter /
l 1.541,00 l { 1.541,00 | r 5 | r 77,05 | 1 () Sim (X) Nao ]

Opgao Simples Nacional
2-Nao



ANEXO F - Certificado de direito a &rea para jazigo

W CERTIFIC ADG®

Memorial de direito a uma drea para jazigo perpétuo
Parque Maceio

Certificado 02063

MEMORIAL PARQUE MACEIO LTDA. em conformidade com habite-se 0100/2010 expedido
pela Prefeitura Municipal de Maceid, expede o presente Certificado de direito a uma
an ~ drea para jazigo perpétuo, por concessdoa

G
Payque das
Flores
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ANEXO G - Normas internas do Memorial Parque Macei6

‘
\ ’ REGULAMENTO INTERNO DO MEMORIAL PARQUE DE
MACEIO (normas internas)

Memorial
Parque Maceiod

CAPITULO1 _ ke
DENOMINACAO, SEDE, NATUREZA E
FINS.

Artigo 1° - O CAMPO SANTO MEMORIAL
PARQUE DE MACEIO, cemitério jardim
particular de Maceid, é uma instituigdo privada,
estabelecida em sede prépria a Av. do Contorno
Prof. Aurélio Buarque de Holanda , s/n° - Jodo
Sampaio II Benedito Bentes Maceié/AL, de prazo
indeterminado de duragdo, mantida, administrada
e de propriedade de PARQUE DAS FLORES
ADMINISTRACAO LTDA.

Artigo 2° - E finalidade precipua do MEMORIAL
PARQUE DE MACEIO oferecer a comunidade
de seus usudrios um servigo indispensavel,
prestado de maneira atenciosa e bem cuidado, mas
despojado de ostentagdo e de distingdes
socioecondmicas, de credo religioso e de origem
étnica, em ambiente que propicie serenidade e
paz.

Artigo 3° - O MEMORIAL PARQUE DE
MACEIO tem carater secular, niio sectario, e esta
aberto a pratica de todos os cultos religiosos e
ritos, respeitadas a lei e as disposigdes deste
Regulamento ¢ das Normas internas de
Procedimento.

CAPITULOII
ESTRUTURA FiSICA

Artigo 4° - O conjunto arquiteténico, paisagistico
e ambiental do MEMORIAL PARQUE DE
MACEIO ¢ constituido de edificios de
administrag@o e atendimento ao publico, capelas
de veldrio e servigos auxiliares, bem como de
4reas arborizadas e ajardinadas, divididas estas em
setores e quadras identificadas na planta geral.

Artigo 5° - Serdo objeto de contrato de cessdo
onerosa de direito de uso e administragdo por
periodo certo e determinado entre o MEMORIAL
PARQUE DE MACEIO, titular de direito, e o
CESSIONARIO, com ampla liberdade de escolha
por parte deste, os bens a seguir especificados:
lote, duplex, jazigo, de acordo com as condigdes
contratadas.

Artigo 6° - E expressamente vedada & construgéio
de qualquer estrutura ou a instalagdo de qualquer
objeto abaixo ou ao lado do jazigo.

Artigo 7° - Fica estabelecido a padronizagdo da
ldpide: placa em granito, na cor verde musgo,
pélida nos lados ¢ face de cima, nas medidas de
25x40cm para receber o maximo de seis placas
em bronze de identificagdo do sepultado, com
inscrigdes em alto relevo, medindo 5x20cm e a
placa em bronze de identificagdo do lote com
inscri¢gdes em alto relevo, medindo 5x12cm.

CAPITULO 111
ADMINISTRACAO

Artigo 8 - O escritorio do MEMORIAL
PARQUE DE MACEIO estaré aberto todos os
dias do ano, para atendimento pessoal de 8:00 as
17:00 horas, e dispora de pessoal qualificado, em
plantdo permanente, para atendimento telefonico a
qualquer hora.

Artigo 9° - O MEMORIAL PARQUE DE
MACEIO podera, segundo sua conveniéncia, mas
nos estritos limites deste Regulamento e das
Normas de Procedimento, prestar certos servigos
gratuitamente por tempo determinado, bem como
alterar o prego dos servigos que prestar, devendo
manter uma tabela atualizada de todos os valores
vigentes no corpo das referidas Normas.

CAPITULO IV )
DIREITOS E DEVERES DOS USUARIOS E
VISITANTES

Artigo 10° — Sdo direitos do usuario e do
visitante:

a) Receber servigo de qualidade e
atendimento cortés e eficiente;

b) Dispor de ampla liberdade na escolha dos
servigos disponiveis;

¢) Contar com o cumprimento equinime
das boas condigdes deste Regulamento;

Artigo 11° — O MEMORIAL PARQUE DE
MACEIO mantera a disposigio permanente do
usudrio e visitante uma caixa de sugestdes para o
registro de suas Sugestdes e Reclamagdes.

Av. Do Contorno Prof. Aurélio Buarque Holanda,S/N
Conj. Jodo Sampaio II Benedito Bentes

Fone: (82) 3353-4202/3353-4034 - Maceid - Alagoas
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MACEIO (normas internas)

Memorial .
Parque Maceio

Artige 12° — O usudrio poderd dispor de diversos
servigos onerosos adicionais, aqui denominados
agregados — capela de veldrio, exumagio,
remogdo, translado, etc. — bem como de certos
SCrvigos oncrosos complementares ¢ necessarios —
inumagdo, placa de lapide, etc. - administrados e
prestados exclusivamente pelo MEMORIAL
PARQUE DE MACEIO que so indispensiveis a
execugdo do direito de uso. Tais servigos ndo
sendo gratuitos serdo devidos pelo usuario, nos
valores especificados na tabela de pregos vigentes,
quando forem prestados ¢ utilizados,

Artigo 13° — O titular da cessdo de dircito de uso
em dia com suas obrigacdes contratuais e
regulamentares poderd transferir a outra pessoa o
seu direito mediante o pagamento da taxa de
transferéncia obrigatdria, e caso tenha sepultado
alguém deverd arcar com s despesas  da
transferéncia de ossos para o efetivo cancelamento
do contrato original e dos registros anteriores, a
assinatura de novo contrato ¢ a formalizagiio dos
registros administrativos pertinentes.

Artigo 14° — As visitas ao MEMORIAL
PARQUE DE MACEIO de usudrios, familiares e
amigos sdo sempre bem-vindas todos os dias, de
7:00 as 18:00 horas. O visitante pode trazer ramo
de flores naturais-para o jazigo, pode acender
velas ¢ incenso no veldrio a esse fim destinado em
cada area do Parque.

Artigo 15° — Para entrar ¢ visitar © MEMORIAL
PARQUE DE MACE!O, as pessoas devem estar
vestidas e calgadas convenientemente e nio
apresentar alteragdio de comportamento por bebida
ou droga.

Paragrafo tnico. A crianga menor de 14 anos
ndo pode entrar e visitar o Parque sendo
acompanhada de adulto integralmente por ela
responsavel, ndo podendo gritar no recinto do

Parque. e
L

Artigo 16° — E expressamente proibido no recinto
do MEMORIAL PARQUE DE MACEIO:

a) Praticar algum ato que danifique ou de
algum modo possa danificar edificios,
cquipamentos ¢ instalagdes, bem como

comprometer  sua  conservagdo e

manutengio;

Av. Do Contorno Prof.

b) Jogar lixo ou descartar objeto ¢ dejeto
fora do vasilhame préprio para sua
coleta;

c) Afixar aviso, anincio ou distribuir
materinl - impresso  de  terceiros  nas
dependéncias do Parque;

d) Usar indevidamente instalagdes e
penetrar em recinto de acesso restrito;

e) Colher flor ou fruto, arrancar parte de
planta ou danificar a vegetagio do
Parque;

f) Maltratar passaros ¢ pequenos animais
silvestres que vivem protegidos e em
liberdade na 4rea do Parque;

g) Escalar alambrado cerca, arvore ¢ muro;

h) Adornar jazigo, com flor artificial,
floreira, vaso, plantagdo de muda, cruz,
fotografia, placa em bronze que ndo scja
do sepultado ou qualquer outro objeto de
certa duragéo;

i) Queimar vela ou incenso fora dos
veldrios distribuidos dentro do Parque,

CAPITULO V
DIREITO DE USO

Artigo 17° - O titular da cessdo de direito de uso
e seus beneficiarios — ascendentes, descendentes
outras pessoas por ele designado — sujeita-se as
obrigagdes e tem assegurado os direitos previstos
no contrato de cessdo onerosa de direito de uso e
administragdo por periodo certo e determinado,
neste  Regulamento ¢ nas  Normas  de
Procedimento.

Pardgrafo tnico. A prestaglio de scrvigo ao
usudrio pelo MEMORIAL PARQUE DE
MACEIO est4 sujeita ao cumprimento destas
disposigdes que vigorario  por  prazo
indeterminado.

Artigo 18° — O MEMORIAL PARQUE DE
MACEIO manterd sempre bem cuidado o
conjunto arquitetdnico, paisagistico e ambiental
da instituicdo. Para custeio das despesas de
administragdo, conservagdo, reparo e manutengio
das condigdes de salubridade ¢ seguranga do
conjunto do Parque, bem como para garantir
efetiva prorrogagdo da cessfio de direito de uso, no
decurso de cada ano, cobrard anuidade de
administragdo de cada titular da cessiio de direito
de uso correspondente a uma fragdo do valor de
contrato, atualizada pelo indice previamente

Aurélio Buarque Holanda,S/N

Conj. Jodo Sampaio II Benedito Bentes
Fone: (82) 3353-4202/3353-4034 - Maceid - Alagoas
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definido no instrumento ‘de cessdo onerosa
celebrado anteriormente entre as partes, ou na _
falta deste, por indice que venha substitui-lo. '

Pardgrafo tinico. O titular da cessao de direito de
uso se obriga a pagar a referida anuidade de
administragdo a partir do ano subseqiienté ao da
assinatura do contrato (exceto para os casos de
uso/ocupagiio) antecipado do jozigo, (ainda no ano
corrente de sua cessfio) ¢ a cada ano dai em diante,
tdo somente enquanto for de seu interesse manter
vigentc a cessfio contratadn, ¢ como clara
demonstragéio desse interesse.

Artigo 19° - A inadimpléncia de obrigacio
assumida com o MEMORIAL PARQUE DE
MACEIO, inclusive a falta de pagamento,
constitui violagdo dos termos contratuais e
regulamentares, e acarreta a suspensdo da cessdo
de direito de uso do titular, independentemente da
notificago judicial ou extrajudicial.

Artigo 20” - O usudrio inadimplente sujeita-se, até
a data do efetivo pagamento, a atualizagéo
monetaria de seu débito pelo indice que venha
substitui-lo, multa moratéria, comissio de
permanéncia e juro de mora.

Pardgrafo dnico - A regulamentagio dos
encargos devidos ¢ a quitagiio do débito em aberto
sdo condigdes prévias e indispensdveis a prestagio
de servico ao usudrio pelo MEMORIAL
PARQUE DE MACEIO,

Artigo 21° — O titular da cesséo de direito de uso,
com pleno conhecimento e entendimento dos seus
direitos e obrigagdes regulamentares declara haver
recebido, como parte insepardvel do contrato de
cessdo de .direito de uso e administragdo, um
excmplo deste Regulamento do Parque das Flores,
para sua eventual referéncia, manifesta sua
concordancia com todos os procedimentos nele
estabelecidos € se obn‘:,a a cumpri-los, muito
especialmente a: "

a) Manter o MEMORIAL PARQUE DE
MACEIO informado sobre o seu
enderego completo para correspondéncia
e o numero dos telefones de contato, se
houver, e comunicar prontamente
qualquer alteragdio dessas informagdes;

Av. Do Contorno Prof.

REGULAMENTO INTERNO DO MEMORIAL PARQUE DE
MACEIO (normas internas)

b) Pagar regular e pontualmente as parcelas
do contrato de cessdio de direito de uso e
administragdo por periodo certo e
determinado, ¢ a cada ano a anuidade;

¢) Ressarcir o MEMORIAL PARQUE DE
MACEIO das despesas de servigos
onerosos complementares e adicionais
que, ndo sendo gratuitos tenha sido
prestados e utilizados.

Artigo 22° - Por falecimento do titular da
cessdo de direito de uso, suas obrigagdes e
seus direitos se transferem ao beneficirio por
ele designado ou a um dos herdeiros, com
solidariedade passiva dos demais, cumprindo
a qualquer destes satisfazer as obrigagdes
inerentes a cessdo de direito de uso para ter
assegurado  os  direitos  contratuais e
regulamentares.

CAPITULO VI
INUMACAO

Artigo 23" — No que concerne 3 inumagdo,
bem como a exumagio, remogdo, translado e
descarte, serdo cumpridas no MEMORIAL
PARQUE DE MACEIO as disposigdes
pertinentes da legislagio apliciveis as
necropicies tradicionais.

Artigo 24° — O titular da cessdio de dircito de
uso e na sua auséncia pessoa responsavel para
isso indicada, com a antecedéncia do servigo,
em formuldrio proprio que o Parque prevé e,
por exigéncia legal, deve apresentar
necessariamente antes da inumacdo, o
original da guia de sepultamento ¢ uma cépia
autenticada  da  certidio de 6bito  ou
documento legal que a substitua sem a qual a
inumagdo ndo poderd realizar-se.

Pardgrafo dnico - O MEMORIAL
PARQUE DE MACEIO ndo pode
responsabilizar-se por atraso na prestagio de
servigo decorrente da falta de cumprimento
de exigéncias legais e regulamentares.

Artigo 25° — O horério do servigo — a ser
prestado de 7:00 as 18:00 horas diariamente —
tendo no minimo 06 (seis horas) para que se
configure o preparo técnico da drea em que se

Aurélio Buarque Holanda, S/N

Conj. Jodo Sampaio II Benedito Bentes

Fone: (82) 3353-4202/3353-4034
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realizard a inumagdio ou exumagio e que
deverd ser estabelecida em comum acordo
entre a pessoa responsével pelas providéncias
¢ o MEMORIAL PARQUE DE MACEIO,
em cada caso, e deverd representar. ‘um
compromisso firme a ser cumpridor sem
atraso, para que o Parque possa fazer cumprir
outros compromissos de horario de servigo.

Pardgrafo Unico. O atraso do usuirio no
cumprimento do horério estabelecido sujeita-
0 ao pagamento da taxa de extensdo de
horério e faz com que a execugdo do servico
em atraso seja realizada apds a realizagdo de
servigos anteriormente comprometidos com o
Parque.

Artigo 26° - E expressamente proibido no
MEMORIAL PARQUE DE MACEIO o uso
de qualquer outro local de inumagdo que nio
seja o jazigo.

Artigo 27° — O MEMORIAL PARQUE DE
MACEIO ndo se acha absolutamente em
condigdes de assegurar-se da identidade do
corpo a ser inumado, aceitando como valida a
identidade declarada na certidio de &bito
apresentada para o servigo pelo responsavel.

Artigo 28° — A inumagdo sé podera ser
realizada depois de decorridas 24 horas do
o6bito, a menos que:

a) O obito haja sido seqiiéncia de doenga
contagiosa ou excéntrica:

b) O corpo apresente sinais inequivocos de
decomposi¢do, ou.

c) Haja expressa recomendagdo médica ou
determinagdo de autoridade competente.

Art'fgo 29° — O corpo poderd permanecer na
capela 24 horas, no maximo, apés o 6bito,
salvo se tiver passadp por algum processo de
conservagio. -

Artigo 30° - As capelas de velério estarfio a
disposigdo dos usuarios segundo a ordem de
precedéncia das solicitagdes de uso recebidas.

Artigo 31° — Durante as exéquias cessardo

nas cercanias do local de inumagdio quaisquer |

atividades que com elas possam interferir

REGULAMENTO INTERNO DO MEMORIAL PARQUE DE
MACEIO (normas internas)

comemorativas definidas no calendéario do
Campo Santo Parque das Flores).

Artigo 32° - As exumagdes podem ser
realizadas diariamente das 7:00 as 16:00
horas.

Artigo 33° — No 4mbito do MEMORIAL
PARQUE DE MACEIO, a remogdo ¢ o
translado dos restos de um local de inumagio
para outro s6 podem ser atendidos mediante
solicitagdo de servigo e aprovagio por escrito
do titular da cessdo de direito de uso do
jazigo e requerem que os restos estejam
acondicionados em embalagem apropriada,
sendo recomendada o bau de fibra de vidro ou
material similar de longa duragio: a remogéo
dos despojos mortais, para outra localizagdo,
de qualquer ocupante de uma 4rea de jazigo
do Parque das Flores, requer, um prazo
minimo de 03 anos advento da inumagio, ou
em casos especiais apenas por determinagio
legal de autoridade competente, ou aplicagio
das disposigdes do Artigo 35 deste
Regulamento.

Artigo 34° — O translado para 0 MEMORIAL

PARQUE DE MACEIO requer que os restos .

estejam acondicionados em embalagem
apropriada sendo recomendado o bat préprio,
de fibra de vidro ou material simular de longa
duragdo, acompanhada de copia de certiddo
de 6bito e da solicitagdo de servigo pertinente.

Artigo 35° — No interesse do bem comum dos
titulares da cessdo de direito de uso regulares,
da permanéncia do servigo a comunidade com
a qual tem compromisso por prazo
indeterminado, da preservagio do padrdo
superior de qualidade dos servicos e do
equilibrio econdmico-financeiro do
empreendimento, fica o MEMORIAL
PARQUE DE MACEIO, expressamente
autorizado a rescindir de pleno direito o
contrato de cessdo de direito de uso e
administragdo, a exumar os restos do jazigo, a
remové-los e a dar a esses restos disposigdo
final definitiva por processo regular de
descarte, inclusive amontoamento sem
individualizag@o no ossuério geral, desde que
o titular da cessdio de direito de uso, instado
ao cumprimento da obrigagdo, ndo atenda a
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noventa dias, sem que isso enseje ao titular
inadimplente qualquer pretensdo ou agdo de
natureza  indenizatdria, reparatéria  ou
compensatoria, a qualquer  tempo, nos
seguintes casos: 4

a) Inadimpléncia da cessdo de dircito de
uso,

b) Inadipléncia de 3 anuidades

adiministrativas consecutivas ou n#o.

Paragrafo tnico. E de responsabilidade do
MEMORIAL PARQUE DE MACEIO
proceder de igual forma no caso de advento
do prazo contratual, se ndo receber a tempo
instrugdo de destino diverso para os restos, ou
no cumprimento de determinagdo de
autoridade competente.

REGULAMENTO INTERNO DO MEMORIAL PARQUE DE
MACEIO (normas internas)

CAPITULO VIII
DISPOSICOES FINAIS

Artigo 36° — Este Regulamento ¢ as Normas
de Procedimento que o MEMORIAL
PARQUE DE MACEIO adota aplicam-se, no
que for pertinente, aos titulares da cessdo de
direito de uso e administragdo ¢ seus
herdeiros, sucessores e beneficiarios, aos
usuarios das instalagdes e servigos, aos
visitantes e aos  funcionarios  da
administragdo, a todos os quais incumbe
manter no ambito do parque, o espirito de
tolerAincia e respeito as convicgdes e
sentimentos  alheios, em beneficio da
serenidade e da paz que o MEMORIAL
PARQUE DE MACEIO almeja partilhar com
todas as pessoas.

Av. Do Contorno Prof., Aurélio Buarque Holanda, S/N
Conj. Jodo Sampaio II Benedito Bentes
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ANEXO H - Propaganda seguro de vida SINAF Seguros

~ COM UMA MAD NA FRENTE
E OUTRA ATRAS,
VAI SER DIFICIL SUA FAMILIA
REZAR POR VOCE.

'SINAF SEGURDS. 0 SEGURO QUE VOCE PODE PAGAR.

0800 702 99 10

0800 702 99 10
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ANEXO | — Matéria sobre cemitérios publicos publicada no site Tudo na Hora

Maceio

Maior cemitério publico de Macei6 tem covas improvisadas e 0Ssos
espalhados no chao

30/10/2014 10h26

Dayane Laet

Ossos encontrados entre as covas no Sao José (Crédito: Cortesia / Internauta)

Quem visitou o Cemitério de S&o José, no bairro do Prado, em Maceid, nos ultimos dias pode
perceber que uma das antigas ruas que dao acesso aos timulos nos fundos do campo santo esta
sendo adaptada para dar lugar a novas covas.

A falta de espaco para realizar mais enterros por |4 tem feito a administragéo do local tomar tais
medidas paliativas. O problema é que 0s novos timulos estdo sendo abertos entre um jazigo e outro,
dificultando a circulac@o de quem visita o local.

A reforma é feita enquanto o espago nas covas convencionais nao € liberado pelas familias de
pessoas enterradas no Sdo José. “Parece confuso, mas com o tempo a terra assenta e da para
passar entre os timulos”, explicou um dos funcionarios.

ENTRANDO EM COLAPSO

N&o é a primeira vez que antigas ruas séo transformadas em sepulturas no local. Nos fundos do
terreno do cemitério, delimitado pelo muro do Parque da Pecuéria, € possivel ver um verdadeiro
emaranhado de covas entre os Ultimos jazigos. Cruzes de madeira por todos os lados, muita areia e
até alguns ossos humanos sao vistos espalhados pelo lugar, o que tem provocado mal-estar entre
frequentadores.

“Meu sogro veio visitar o mausoléu da familia no inicio do més para acertar os detalhes do Dia de
Finados e tomou um susto quando viu que o caminho estava tomado pelo barro”, comentou a
comerciaria K.M. "Eram montanhas de areia pelo meio do caminho e buracos por todos os lados”,
ressaltou a comerciaria, que ndo quis se identificar.

“Mais lotado que o Rei pelé”

O mais procurado cemitério publico da Capital, 0 Sao José enterra em média 10 corpos diariamente,
justamente por ndo haver espaco nos outros principais cemitérios da cidade. “Aqui td mais lotado que


http://tnh1.ne10.uol.com.br/noticias/editoria/maceio
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o Rei Pelé em dia de classico”, ironizou o coveiro Jorge Luiz de Souza Santana, que trabalha no
campo-santo Nossa Senhora Mé&e do Povo, localizado no bairro do Jaragua.

A falta de espaco é explicada pela administradora do cemitério, Loreta Feitosa, como o
descumprimento do prazo das familias de retirarem os restos mortais de seus parentes. “A Lei diz que
apos trés anos o corpo precisa ser removido da cova para dar lugar a outro e 0s 0ssos séao
acomodados em um ossuario no mesmo cemitério”, explica Loreta. “O problema é que os familiares
nao autorizam a retirada nem comparecem ao cemitério, o que impede que o rodizio aconteca”,
acrescentou.

Esta situagdo se repete no cemitério da Piedade, que fica ao lado do S&o José, no Prado. Ha anos os
tumulos publicos s6 sdo abertos quando um parente da pessoa que esta sepultada la morre. “Vai
passando de pai para filho, como se fosse particular”, contou o coveiro aposentado José Salustiano.
“Em 20 anos de trabalho, poucas foram as vezes em que vi uma remocao de restos mortais”, disse.

“H& vagas”

Em contato com a assessoria de comunicagdo da SMCCU, a superintendéncia informou que ha
vagas nos cemitérios de S&o Luis, no bairro do Tabuleiro do Martins, Nosa Senhora do O, em Ipioca,
Santa Luzia no bairro de Riacho Doce e no Divina Pastora, em Rio Novo. “Caso a familia queira tirar
davidas pode entrar em contato com o Departamento de Cemitérios de Macei6é ou comparecer a sede
da SMCCU, na Avenida Leste Oeste”, informou. A assessoria também indicou o telefone 3315-4780
como opcéo de contato.

Ainda segundo a SMCCU, a prefeitura ja estuda a possibilidade de criar um novo campo-santo
publico, mas antes esgotara todas as possibilidades de manutencéo dos que ja funcionam na Capital.
“Nem sempre a familia vai encontrar vaga no cemitério que quer, mas ela nao deixara de sepultar seu
ente por falta de vaga, ja que outras unidades dispde delas”, reforgcou a assessoria.

Particular

A dona de casa Isabel da Cunha Nobre decidiu aderir a uma das opgdes de cemitério particular em
Maceio, apenas por precaucao. “E algo que ficara perpetuamente em minha familia e podera ser
utilizado pelos meus filhos e netos”, argumenta.

Mesmo com precos que variam de R$ 6.600 a R$ 16.500, valor alto considerando por boa parte da
populagdo de Macei0, a procura por este tipo de servigo tem crescido na Capital. “Dividi em 40
parcelas e espero ndo precisar utilizar o espaco tdo cedo”, brincou Isabel. “Ter um local digno para
sepultar nossos entes queridos € honra-los até mesmo em um momento téo dificil quanto a morte e
algo que deveria ser compartilhado por todos, sem distingdo”, concluiu a dona de casa.

Fonte: Disponivel em:
<http://tnh1.nel10.uol.com.br/noticia/maceio/2014/10/30/310773/maior-cemiterio-publico-de-
maceio-tem-covas-improvisadas-e-0ssos-espalhados-no-chao>. Acesso em: 20 nov. 2014.



